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＜概要＞ 
　近年までは大手旅行代理店がツアーやパッケージという旅行商品として販売し、消費者が購入
する構図が多かったが、各ホテルや旅館がホームページを持つようになり、旅行比較サイトや
LCCの発展に伴って自ら旅行を手配する機会も増加した。そこで、本研究では大学生の消費者に
焦点を当て、旅行計画を自ら創造する消費者の特性やそれに伴って必要とされる旅行サイトの要
件を調査することを目的とした。先行研究や事例研究をもとに大学生の旅行創造意図を対象に仮
説を設定した。そして各仮説に対して質問項目を作成し、慶應義塾大学の学生に対してアンケート
調査を行い、共分散構造分析とコンジョイント分析を行なった。その結果、「消費者の旅行比較
サイトの使用経験」、「旅行への態度」、「SNSでの探索力」、「一人旅への態度」が旅行創造
意図に正の影響を与えることがわかった。また、「インセンティブ機能の存在」、「コンサルティ
ング機能の存在」、「参考情報の存在」も旅行創造意図に正の影響を与えることがわかった。 
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[Abstract] 
　Until recently, major travel agencies used to sell tours and packages of travel products to 
consumers, who then purchased the products. However, with the development of travel comparison 
websites and LCCs, opportunities for consumers to create their own travel arrangements have 
increased. Therefore, this study explored  factors that associate with travel creation intention. . 
Hypotheses on the characteristics of consumers, who create their own travel plans and the 
requirements for travel sites were developed based on previous research and case studies. An 
online survey was conducted to Keio University students, and the results were analyzed with 
conjoint analysis and structural equation modeling. As a result, it was found that "consumers' 
experience of using travel comparison websites," "attitudes toward travel,” ”attitudes towards solo 
travel,” and "ability to explore on social networking sites" had a positive impact on intention to 
create a trip. It was also found that "presence of incentives", "presence of consulting function" and 
"presence of reference information" also positively influenced intention to create a trip. 

[Keywords] 
Travel creation, experience with travel comparison sites, attitudes towards travel, attitudes 
towards solo travel, ability to explore on social networking sites, incentives, consulting and 

reference information. 
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１章　はじめに 
１　研究の背景と目的 
　大学生にとってお金を使う機会はサークルなどの団体活動や衣服、日々の友人との交際費など
様々である。マイナビの「【ミレニアル シンクタンク】大学生の出費内訳に関する意識調査」
（図表１）によると、旅行が131,508円で最も大きな出費になっており、大学生の消費行動の中で
普遍的且つ支出の大きな割合を占めている。 

図表１　大学生の出費内訳に関する意識調査 

 
出所）株式会社マイナビ, 「大学生の出費内訳に関する意識調査」より筆者作成, https://

mfc.mynavi.jp/archive/2019/03/11/think_tank04/（2020年10月25日閲覧） 

　また、近年ではトリバゴやトラベルコ、Yahoo!トラベル、じゃらんnet、楽天トラベルのような
旅行比較サイトのほか、skyticketのような航空券のみの比較サイトも誕生しており、消費者の選択
肢が広がっている。実際に、MMD研究所の「旅行・交通関連サービスに関する調査」（図表２･
１）によると楽天トラベルやじゃらんnetのような総合旅行予約サイトと呼ばれるサービスの使用
経験は29.5%、利用の検討や認知まで含めると約70％にも及ぶ。また、大学生の年代に近い20代に
限定した利用経験（図表２･２）を見ると、航空券や新幹線のチケットや特急券などのオンライン
予約の使用経験が2割程度と少しずつ普及している様子が伺える。一方でホテル予約サイトや総合
旅行サイトは認知度はあっても実際の利用経験は低い現状である。このようなサービスの充実と
利用実態を踏まえて、今後消費者が自ら計画を作成し、手配して行う旅行に注目することにし
た。 
　本論文では、既存の旅行代理店が提供するツアーなどの旅行商品を購入するのではなく、自身
で旅行計画を作成して行う旅行に焦点を当てた。そのために、消費者の属性、旅行先の決定要
因、利用するサイトに分けて分析・考察を行った。最終的な目的は、既存の旅行作成サイトに対
して、利用者の増加のための提言を行うこととする。 
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図表２･１　旅行・交通サービスの利用状況（n=5,000） 

 
出所）MMD研究所「旅行・交通関連サービスの利用状況」より筆者作成,  

https://mmdlabo.jp/investigation/detail_1741.html 

図表２･２　旅行・交通関連サービスの利用経験（20代･n=5,000） 

 
出所）MMD研究所「旅行・交通関連サービスの利用経験　年代別」より筆者作成 

https://mmdlabo.jp/investigation/detail_1741.html（2020年11月19日閲覧） 

２　本論文の構成 
　本論文は以下の構成でまとめる。 
　まず、２章で既存の旅行関連サイトについて事例研究を実施し、既存のサイトやサービスの実
態を調査し提言を行う対象について整理する。３章では本研究で利用した先行研究について概観
し、４章のヒアリング調査の内容を踏まえて、５章で分析のために設定した仮説について提示す
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る。６章で実施したアンケート調査と回答の単純集計の結果について述べ、７章で仮説検証のた
めの分析を行う。８章では分析結果とヒアリングの結果を踏まえて考察し、最後に９章で本研究
を振り返り、提言をまとめる。 
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２章　事例研究 
　本章では、旅行に関する各種ウェブサイトの実態調査を行うべく、事例研究を行う。まず旅行
作成サイト「trippiece」（トリッピース）を事例として取り上げ、サービス内容を概観する。また
旅行サイトのなかから「トラベルコ」「楽天トラベル」「トリバゴ」「じゃらんnet」「Yahoo!ト
ラベル」「skyticket」の６つを事例として取り上げそれぞれを比較する。 

１　旅行作成サイト「trippiece」  1
　１）概要 

　trippiece（トリッピース）は、株式会社trippieceが運営する旅行作成サイトである。
2011年に設立され、会員数は2016年現在で約26万人となっている。旅行会社が企画しない
ような旅行をユーザーが自ら考案し、参加者を募り、旅行会社と共同で旅行を催行できる
のが主な特徴となっている。株式会社trippieceは当サイトのほか旅行情報サイト
「RETRIP」（リトリップ）の運営も行っている。 

　２）旅行の具体例 
　図表３はtrippieceで企画され、実際に催行された旅行「【増席決定】インド人のお宅で
カレー作り＆絶景世界遺産巡り！」の旅行詳細ページである。この旅行ではインド人の家
庭で実際にカレー作りが体験できるほか、タージマハルをはじめとした６つの世界遺産
や、風の宮殿といった観光スポットを４泊５日で訪れる。旅行の催行は企画ユーザーでは
なく旅行会社が行っており、ガイドや送迎車などが用意されている。また現地での食事も
旅行会社によって手配されており、衛生面でも安心であると紹介されている。費用は
189,000円と相場の120,000円前後より割高となっている。 

図表３　trippiece「インド人のお宅でカレー作り＆絶景世界遺産巡り！」旅行詳細ページ 

 
出所)trippiece, 「【増席決定】インド人のお宅でカレー作り＆絶景世界遺産巡り！」, https://

trippiece.com/plans/26551/view, （2020年10月20日閲覧） 

 この事例は下記を参照してまとめた｡ 1

trippiece 公式サイト, https://trippiece.com,(2020年10月20日閲覧)
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　図表４は同じくtrippieceで企画、開催された旅行「ここは地球？世界一美しく、激し
く、過酷なツアー。@エチオピア」の詳細ページである。この旅行はエチオピアのダナキ
ル砂漠に行くというツアーだが、高温の砂漠を歩き、２泊３日をトイレや風呂のないキャ
ンプで過ごすという通常の旅行会社では見られない過酷なものとなっている。費用は40万
円ほどと相場の60万円より安く設定されている。 

図表４　trippiece「ここは地球？世界一美しく、激しく、過酷なツアー。@エチオピア」 
旅行詳細ページ 

 
出所)trippiece, 「ここは地球？世界一美しく、激しく、過酷なツアー。@エチオピア」, https://

trippiece.com/plans/24304/view, （2020年10月20日閲覧） 
　図表５はtrippieceで企画された「地中海料理の一つ、ギリシャ料理を食べよう」の詳細
ページである。これは宿泊や交通機関の手配を伴うような旅行ではなく、横浜にあるギリ
シャ料理店でギリシャ料理を食べるだけのツアーである。このようにtrippieceでは旅行だ
けでなく知識や知見を深めることができるプログラムも立案できる。 

図表５　trippiece「地中海料理の一つ、ギリシャ料理を食べよう」旅行詳細ページ 

 
出所)trippiece, 「地中海料理の一つ、ギリシャ料理を食べよう」, https://trippiece.com/plans/

26385/view, （2020年10月20日閲覧） 
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２　旅行サイトの事例研究 
　１）トラベルコ 

　図表６はトラベルコの国内旅行での、航空券とホテルのセットプランのトップページで
ある。トラベルコは、株式会社オープンドアが運営する旅行比較サイトである。旅行業登
録はされていないため、トラベルコ自身は旅行プランを持たず、あくまでHISなどの旅行
代理店のほか、楽天トラベルやじゃらんnetなど他の旅行サイトの情報をまとめて検索、予
約することができるサービスである。国内旅行では、ホテル、航空券、ツアー、航空券と
ホテルのセットプラン、新幹線とホテルのセットプラン、レンタカー、高速バス、レ
ジャー、日帰りバスツアーを、海外旅行ではホテル、航空券、ツアー、航空券とホテルの
セットプラン、現地ツアー、Wi-Fiルーターレンタルを検索することができる。また図表７
は「トラベルコまとめ」のページである。トラベルコのサイト内には「トラベルコまと
め」「海外現地口コミ」「特派員ブログ」「海外都市情報」「世界のおいしいレストラン」
というページがあり、それぞれに旅行における参考情報がまとめられている。 

図表６　トラベルコ　トップページ 

 
出所）トラベルコ, https://www.tour.ne.jp, （2020年10月28日閲覧） 

図表７　トラベルコまとめ　トップページ 

 
出所）トラベルコ, https://www.tour.ne.jp/matome/, （2020年11月16日閲覧） 
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　２）楽天トラベル 
　図表８は楽天トラベルの国内旅行のトップページである。楽天トラベルは、ECサイト楽
天市場などを運営する楽天株式会社の旅行比較サイトである。旅行業登録がされており、
楽天が作成した旅行プランを検索、予約することができる。また楽天市場やコンビニなど
で貯めた楽天ポイントを旅行予約に利用したり貯めたりできる点が特徴である。国内旅行
ではホテル、航空券とホテルのセットプラン、高速バス、レンタカー、海外旅行では、ホ
テル、航空券とホテルのセットプラン、航空券を検索することができる。また図表９は楽
天トラベルサイト内の「マイトリップ」のページである。トラベルコの「トラベルコまと
め」と同じように記事形式で旅行における参考情報が掲載されている。 

図表８　楽天トラベル　トップページ 

 
出所）楽天トラベル, https://travel.rakuten.co.jp, （2020年10月28日閲覧） 

図表９　楽天トラベル「マイトリップ」 

 
出所）楽天トラベル,「マイトリップ」, https://travel.rakuten.co.jp/mytrip/, （2020年11月16日閲覧） 
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　３）HIS 
　図表10はHIS国内旅行の航空券とホテルのセットプランのトップページである。HISは、
旅行代理店である株式会社エイチ・アイ・エスが運営する旅行サイトである。他の旅行サ
イトのように複数の旅行サイトや代理店の情報を縦断的に検索することは出来ないが、旅
行代理店ならではのツアー旅行の豊富さが特徴である。国内旅行ではホテル、ツアー、バ
スツアー、航空券、航空券とホテルのセットプラン、添乗員が同行するツアー、鉄道とホ
テルのセットプラン、レンタカー、海外旅行では、ホテル、ツアー、航空券、航空券とホ
テルのセットプラン、添乗員同行ツアー、現地ツアーを検索、予約できる。 
　図表11はHISのオーダーメイドデスクのページである。メールや電話でコンシェルジュ
と直接やり取りができ、無料で提案、見積もりを受けることができる。また図表12は「旅
ブロ」のページである。HISの日本や海外の支店スタッフが執筆した、海外の観光スポッ
トなどに関する記事がまとめられている。 

図表10　HIS国内旅行　トップページ 

 
出所）HIS, https://kokunai-trip.his-j.com/, （2020年10月28日閲覧） 

図表11　HIS　「オーダーメイドデスク」 

 
出所）HIS, 「オーダーメイドデスク」, https://ordermade.his-j.com, （2020年11月16日閲覧） 
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図表12　HIS「旅ブロ」 

 
出所）HIS, 「旅ブロ」, https://blog.his-j.com/main/pc_main.html, （2020年11月16日閲覧） 
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　４）じゃらんnet 
　図表13はじゃらんnetのトップページである。じゃらんnetは、株式会社リクルートが運
営する旅行サイトである。旅行業登録がされており、じゃらんパックとしてじゃらんnetが
企画する旅行を検索、予約することができる。リクルートの各サービスでたまる、リク
ルートポイントやPontaポイントが利用できる。また旅行予約のほか、ゴルフ場の予約や観
光スポットの口コミ情報が閲覧できるなどの特徴を持つ。国内旅行ではホテル、航空券、
航空券やきっぷとホテルのセットプラン、ツアー、高速バス、レジャー、レンタカー、海
外旅行では航空券、航空券とホテルのセットプランを検索、予約できる。 
　図表14は、スマートフォンアプリ「週間じゃらん」のアプリトップ画面である。そもそ
もじゃらんはリクルートの子会社が発行する旅行専門雑誌であり、このアプリではスマー
トフォン用に再編集された記事をまとめて読むことができる。 

図表13　じゃらんnet　トップページ 

 
出所）じゃらんnet, https://www.jalan.net, （2020年10月28日閲覧） 

図表14　スマートフォンアプリ「週間じゃらん」 

 
出所）Recruit Co.,Ltd., 「週間じゃらん」, https://apps.apple.com/jp/app/id499526311, 

（2020年11月16日閲覧） 
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５）Yahoo!トラベル 
　図表15はYahoo!トラベルの航空券とホテルのセットプランのトップページである。
Yahoo!トラベルは、ヤフー株式会社が運営する旅行サイトである。ヤフー自身は旅行業登
録を受けているものの、旅行自体は子会社の株式会社一休やJTBとソフトバンクグループ
との合弁会社である株式会社たびゲーターが企画し、Yahoo!トラベルはそれらの旅行の検
索サイトという位置づけである。Tポイントが利用できるほか、Yahoo!プレミアム会員で
あったり、決済サービスPayPayを利用したりすると割引があるなどYahoo!ならではの特徴
がある。国内旅行ではホテル、航空券、航空券とホテルのセットプラン、バスツアー、高
速バス、レンタカー、レジャー、海外旅行ではツアーや海外旅行保険を検索・予約できる。 

図表15　Yahoo!トラベル　トップページ 

 
出所）Yahoo!トラベル, https://travel.yahoo.co.jp, （2020年10月28日閲覧） 
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６）skyticket 
　図表16はskyticket（スカイチケット）の航空券とホテルのセットプランのトップページ
である。skyticketは、株式会社アドベンチャーが運営する旅行サイトである。旅行業登録
がされており、skyticketが企画する旅行を検索・予約できる。フェリーの予約や旅行保険
の契約ができる点が特徴である。また各地の観光スポットや旅行に関する情報を記事とし
てまとめた観光ガイドのページが用意されている。国内旅行では航空券、ホテル、ツ
アー、航空券とホテルのセットプラン、新幹線とホテルのセットプラン、高速バス、フェ
リー、海外旅行では航空券、航空券とホテルのセットプラン、Wi-Fiルーターレンタルを検
索・予約できる。 
　図表17はskyticketのサイト内にある「観光ガイド」のページである。おすすめのイルミ
ネーションやレストランなどについて書かれた記事が、各地域ごとにまとめられている。 

図表16　skyticket　トップページ 

 
出所）skyticket, https://skyticket.jp, (2020年10月28日閲覧) 

図表17　skyticket　「観光ガイド」 

 
出所）skyticket,「観光ガイド」, https://skyticket.jp/guide/, (2020年11月16日閲覧) 
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　上記の旅行サイトの特徴を以下の図表18にまとめる。また５章での仮説設定に使用するインセ
ンティブ機能、コンサルティング機能、参考情報についても各サイトに当該機能が存在するか調
査し、同じく図表18にまとめた。 

図表18　旅行サイトの特徴のまとめ 

注)丸印○：当該機能を持つ　三角△：不明　ハイフン－：当該機能を持たない 

トラベルコ 楽天 
トラベル HIS じゃらん Yahoo! 

トラベル skyticket trippiece

国
内
旅
行

ホテル ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
航空券 ◯ ─ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯

航空券と 
ホテル ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯

鉄道とホテル ◯ ─ ◯ ◯ ─ ◯ ◯
ツアー ◯ ◯ ◯ ◯ ─ ◯ ◯

レンタカー ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ─ ◯
高速バス ◯ ◯ ─ ◯ ◯ ◯ ◯

バスツアー ◯ ─ ◯ ◯ ◯ ─ ◯
レジャー ◯ ─ ─ ◯ ◯ ─ ◯

海
外
旅
行

ホテル ◯ ◯ ◯ ─ ─ ─ ◯
航空券 ◯ ◯ ◯ ◯ ─ ◯ ◯

航空券とホテ
ル ◯ ◯ ◯ ◯ ─ ◯ ◯

ツアー ◯ ─ ◯ ─ ◯ ─ ◯
現地ツアー ◯ ─ ◯ ─ ─ ─ ◯

Wi-Fiルーター ◯ ─ ─ ─ ─ ◯ △

そ
の
他

旅行保険 ─ ─ ─ ─ ◯ ◯ ◯
観光ガイド ─ ─ ─ ◯ ─ ◯ ◯
ポイント ─ ◯ ─ ◯ ◯ ─ ─
フェリー ─ ─ ─ ─ ─ ◯ ◯

ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ機能 ─ ─ ─ ─ ─ ─ ─
ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能 ─ ─ ◯ ─ ─ ─ ─

参考情報 ◯ ◯ ◯ ◯ ─ ◯ ─
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３章　先行研究 
　本章では、研究に際して利用する先行研究について概観する。 

１　旅行の動機に関する研究 

　林、藤原ら（2008）は、日本人の海外旅行者の旅行への動機について若年層・中年層・高齢層
に分けて調査を行った。図表19は年齢層別にみる因子得点の平均値の表である。結果として、若
中年層においては「刺激性」「文化見聞」「自然体感」「意外性」で訪問地域の主効果が有意と
なった。すなわち、訪問する地域にこれらの要素があることで、旅行者の観光動機が促進される
可能性がある。また訪問する地域によって変化はするものの、アジア・アフリカへの旅行におい
ては、個人手配の旅行者は「意外性」を重視し、欧米への旅行においては、個人手配の旅行者が
「現地交流」の動機が強いことが示されている。 

図表19　年齢層別で見る因子得点の平均値 

 
出所）林、藤原ら（2008）より引用 

　山本（2016）は、学生に調査を実施し、潜在的な旅行者の訪問意図に影響を及ぼす因子につい
て石川県の能登地方を例に調査を行った。図表20は能登地方の訪問意向と、関心の度合いや旅行
先の熟知度との相関を示した表である。結果、旅行先の熟知度は訪問意図に直接的に影響しない
ということが分かった。また、「自然」「観光」「歴史」「グルメ」「温泉」などへの関心の度
合いの平均値が調査結果においては訪問意向と最も高い相関を示す結果となった。 

図表20　能登地方の訪問意向との相関 

 
出所）山本（2016）より引用 

　戸田ら（2014）は、地域を総合的に理解できる旅行ガイドブックの出版を目的に、その基礎情
報を収集するため、大学生を対象に国内旅行についてのアンケートを実施し、男女別に分析を
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行った。その結果、旅行先を決定する要因として男性は書籍や知人の話、趣味などが挙がったの
に対し、女性は旅行ガイドブックや旅行会社が多く挙がった。また旅行時の情報収集の手段とし
て、男性はインターネット上の口コミなどを参考にする傾向にあるのに対し、女性は旅行ガイド
ブックを多く用いる事がわかった。さらに男性のほうが、ガイドブックなどに載っていない現地で
の発見をより重要視していることが確認された。 

　高井（2014）は、若者の海外旅行離れを分析するため10名の大学生にインタビュー調査を実施
し分析を行った。図表21はこの研究全体のモデル図である。インタビューの結果生成されたコー
ドは、「阻害要因」「経験による変化」「変化をもたらす触媒（Catalyst）」という３つのカテゴ
リーに分類できた。阻害要因として、「時間不足」「言語不安」「同行者との調整の難しさ」「根
拠のない思い込み」「怖さ」「疲れ感」「優先順位の低さ」といったコードが抽出された。また
旅行経験による変化の内容として「優先順位の入れ替わり」「阻害要因の感じ方」「安心感と冒
険心」「旅行のタイプ」が挙げられた。さらに変化をもたらす触媒として「すり合わせ」「自己
効力感」「身近な他者の経験」「自己の成功体験」「外部からの働きかけ」が確認された。 

図表21　高井（2014）のモデル図 

 
出所）高井（2014）より引用 

　中村（2019）は、政府統計のみでは解明できない若者の出国率増加の要因を考察するため、筆
者グループが2016年と2019年に日本人若者を対象に実施した調査データをもとに、若者の海外旅
行の実施状況が変化しているのか、また意識に変化はみられるのか分析を実施した。図表22は海
外旅行に対する意識要因の変化を分析した結果をまとめた表である。結果として数値上では「意
向」「関心」「自己効力感」「動機づけ」において増加傾向がみられるものの、有意差がみられ
ず、海外旅行に対する意識が向上しているとは言えない結果となった。一方で男女ともに一人旅が
増加傾向にあるほか、欧米など遠距離の目的地に比べ、比較的アジアなど近距離の旅行先を選ぶ
若者が増えていることがわかった。 
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᭴ᚑᔨࠆߔߦࠬࡠࡊ⊛⍮ߩߎޕߚ߈ߡߒߦ߆ࠄࠍࠬࡠࡊߥ⊛⍮ࠆ (construct)ߩ↢

ᚑᬺߢ⾰⊛⎇ⓥޕߚ↪ࠍᓟㅀߩߎޔߦ߁ࠃࠆߔᬺߦ࠲࠺ߪ┙⣉ߡߒ (grounded)ᔨࠍជࠅ

ޔ߁ߣߔߎ⾰⊛⎇ⓥߩ৻ᚻᴺ࠴ࡠࡊࠕࠝ࠼࠶࠺ࡦ࠙ࠣࠆߢ (Grounded Theory 
Approach 㧦એ㒠 GTAߣ⸥ ޕߚߒಽᨆ㓸ߡߒߣ࠲࠺ࠍჿߩ↢ߩ⠪⧯ߩઍߦታ㓙ޔ↪ࠍ(

ߦ̌ࠅ߆ᚻដࠍᔨࠆߊߡࠇࠊߜ┙ࠄ߆ߎߘ ⧯⠪ߩᶏᄖᣏⴕ㔌ࠇ ߡߞតࠍ߆ߩߥߚߞߪߣ̍

ޕࠆߢ࠴ࡠࡊࠕߥ⊛⚊Ꮻߊዉࠍ⺰ផࠄ߆࠲࠺߿ߩޘߪGTAߜࠊߥߔޕߊ

৻ߪᚗޔᣢ⍮ߪࡘࡆߩవⴕ⎇ⓥޕߚࠇࠊⴕ߇ᩏ♖ߩవⴕ⎇ⓥߢหᤨਗⴕߣⓥ⎇⊛⾰ޔᣇ৻ޓ

⥸ᴺೣࠄ߆ߊ⸂ࠍṶ➈⊛࠻࡞�ߩߎޕࠆߢ࠴ࡠࡊࠕߥ㧔࿑�ෳᾖ㧕ࠄ߆᭴ᚑᔨ㑆ߩ

㑐ଥᕈࠍ⺑ൻ߇ߩߚߒ࿑ޟߩ�ᶏᄖᣏⴕߩታᣉ㗫ᐲߦ㑐ࠆߔേᘒ⊛ᓴⅣޕࠆߢޠ࡞࠺ࡕᧄ࡞࠺ࡕ

����ߪߡߟߦ㧔ታ⸽⚿ᨐࠆߡߒታᣉࠍ⸽ታߡߞࠃߦ࠲࠺⊛㊂ߪ 㨪 ����ᐕߦೀⴕ੍ቯ㧕ߩߎޕ

ޕࠆߡߌಽߦ⊛ቢ⋦ߡߒߣਔベߩⓥ⎇ࠍ㊂⊛⎇ⓥߣⓥ⎇⊛⾰ߪߢᧄ⎇ⓥޔߦ߁ࠃ

調査票による大規模調査
から得た量的データ

GTAに基づいたデータ分析
（コーディング）による構成
概念の生成【帰納的推論】

先行研究の精査による構成
概念の生成および概念間の
関係構築【演繹的推論】

仮説の構築
仮説の検証
（構造方程式モデリング）

インタビューから得た
質的データ 今回の報告

࿑ޓ�⎇ⓥో࡞࠺ࡕߩ࿑
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図表22　海外旅行に対する意識要因の変化 

 
出所）中村（2019）より引用 

２　旅行先、旅行サイトの特性についての研究 

　川瀬（2014）は、若者の旅行行動促進、ならびに旅行作成サイト「trippiece」の利用促進に必要
な要素を明らかにするため、旅行者意思決定モデルにおける影響要因に着目して調査・分析を実
施した。図表23はその旅行意思決定モデルの図である。結果として一般的な旅行意欲に対しては
「旅行会社」「経験」「広告・特集」の要素が正の影響を与え、旅行作成意欲に対しては「旅行
会社」「他者アドバイス（伝聞）」「利用者体験」「インタラクション」「サイト側によるサポー
ト」の要素が有意な影響を与える事がわかった。 

図表23　旅行者の意思決定モデル 

  
出所）川瀬（2014）より引用 

　斎藤（2015）は、消費者間でのソーシャルメディアを介したクチコミなどインターパーソナル
情報の循環への影響要因を分析するため、過去一年以内に海外旅行をした人を対象にインター
ネットアンケートを実施、分析を行った。図表24は旅行計画時に役に立った情報源についての因
子分析の結果をまとめた表である。結果、消費者の旅行商品に関する購買意思決定プロセスでの
情報源選択では、知覚リスクが高い海外旅行においては客観的情報を提供している媒体を選択す

― �� ―

中村　哲

う（中村・西村・髙井，����）。�つの要素に対応する測定項目は中村・西村・髙井（����）の結果に従っ
て対応させた。「言語不安」については「外国語を話すのに不安がある」「日本語が通じないのが不安
である」「外国人とのコミュニケーションに不安がある」の�項目，「滞在不安」については「日本と
は文化が異なるので不安である」「旅先でトラブルが起きた場合に不安である」「海外の食べ物に不安
がある」「海外では衛生面に不安がある」「海外での治安が不安である」「海外での伝染病が不安である」
の�項目，「計画負担」は「旅行の計画を立てるのが面倒である」「旅行の準備・手続きをすることが
面倒である」「海外旅行の情報を収集することが面倒である」「海外旅行に行くのに，どうしたらよい
のかわからない」の�項目を使用した。「同行者不在」は「同行者とのスケジュールを合わせること
が難しい」「一緒に海外旅行に行く人がいない」「誰も海外旅行に誘ってくれない」の�項目を用いた。
「金銭不足」では「金銭面での余裕がない」「海外旅行の費用は高すぎる」，「時間不足」では「普段の
生活では，休みを取りにくい」「海外旅行に行くだけのまとまった時間を取りにくい」の各�項目を
適用した。各項目とも�段階評定となっており，「とてもあてはまる」を�点，「ややあてはまる」を�点，
「どちらともいえない」を�点，「あまりあてはまらない」を�点，「全くあてはまらない」を�点と換
算して分析を行った。�つの要素それぞれについてα係数を算出したところ，「言語不安」は ����，「滞
在不安」は ����，「計画負担」は ����に，同行者不在」は ����，「金銭不足」は ����，「時間不足」は ����
であった。
　これらの意識の要因すべてでα係数は十分な値を確保したので，各要因・要素ごとに回答者ごとの
測定項目の値を加算して尺度得点とし，これを用いて以後の分析を行った。
　以下では，�つの要因について����年の調査と����年の調査とで変化が見られるのか，各要因に
ついて独立性のある平均値の差の W検定を用いて検証した。全体傾向と，属性のうち，性別と職業の
組み合わせごとに分析した結果を示す。

�―�―�　全体
　結果を表�に示す。「意向」については数値の変化もなく，有意差は見られない。「関心」「自己効
力感」「動機付け」の数値の上昇が見られるが，�％水準での有意差は認められなかった。阻害要因の
知覚については「金銭不足」を除く�つで数値の低下しており，そのうち，「言語不安」「滞在不安」
「同行者不在」ではそれぞれ�％水準，�％水準，�％水準での有意差があり，����年と����年の結果
に差がないとは言えないことが示された。

表8　海外旅行に対する意識要因の変化：全体（2016，2019年調査）

要因
����調査（Q＝���） ����調査（Q＝���）

W S
平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

意向 � ���� ���� � ���� ���� 　� ���� ����

関心 ����� ���� ����� ���� 　� ���� ����

自己効力感 ����� ���� ����� ���� －����� ����

動機付け ����� ���� ����� ���� �－���� ����

阻害要因：言語不安 ����� ���� ����� ���� 　����� ����

阻害要因：滞在不安 ����� ���� ����� ���� 　����� ����

阻害要因：計画負担 ����� ���� ����� ���� 　����� ����

阻害要因：同行者不在 � ���� ���� � ���� ���� 　����� ����

阻害要因：金銭不足 � ���� ���� � ���� ���� 　� ���� ����

阻害要因：時間不足 � ���� ���� � ���� ���� 　� ���� ����
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ることが確認された。また、旅行計画段階でソーシャルメディア情報へ知覚された有益性が高ま
れば、旅行後の旅行体験についてソーシャルメディアでの情報共有行動にプラスの影響を与える
ことがわかった。 

図表24　旅行計画時に役に立った情報源設問の因子分析結果 

 
出所）斎藤（2015）より引用 

　Graça Miranda Silva a, Helena Martins Gonçalvesら（2016）は、旅行会社がオフラインとオン
ラインのショッピング体験を通じて、どのようにして高い顧客ロイヤルティ（忠誠心）を達成す
ることができるかを分析するため、旅行会社のオフライン顧客1974人とオンライン顧客1014人を
対象としたオンライン調査を行い、分析を実施した。図表25はその分析結果をまとめたものであ
る。結果、「顧客満足度」「信頼」「知覚価値」「知覚品質」がロイヤルティに繋がる可能性が
あり、そのうちオフラインでは信頼のみで十分だが、オンラインでは「信頼」と「知覚価値」ま
たは「知覚品質」を組み合わせる必要があることがわかった。 

－ 31 －

斎藤：旅行商品購買意思決定プロセスにおける情報探索メディアと情報共有行動

における情報源および情報内容に関する客観性と主観性との考量が影響していることが示させている
結果であることが推察される。

5．仮説検証

5-1．仮説検証への手続

　本研究において設定された仮説検証に向けて、本研究における仮説検証手続きは次のとおりである。
　まず、旅行計画時に役に立ったとする13 の情報源に関する調査結果について、探索的因子分析を
行う。その後、抽出された因子を説明変数とし、旅行後における自分のSNSへの投稿・更新による
周囲への旅行体験に関する情報共有行動を目的変数とし、ロジスティック回帰分析を実施することに
より、両者の因果関係を明らかにする。

5-2．旅行計画時に役に立った情報源に関する因子分析

　本定量調査における、旅行計画時に役に立った情報源 13 項目（5 件法）に対して、最尤法・
Promax回転による因子分析を行った。その結果に対して、因子負荷量が十分でない項目、複数因
子に負荷量を示す項目について削除を実施した。
　固有値の減衰状況（3.5932、1.2635、0.8030、0.4481、0.3858、0.2794、0.2270）と因子の解釈
可能性から、最終的に、以下表 1のような7 項目2 因子構造を抽出した。第 1因子は、広告情報に

表 1　旅行計画時に役に立った情報源設問の因子分析結果
第 1因子

「広告情報源」
第 2因子

「インターパーソナル情報源」
その国やその国の観光協会の広告（テレビＣＭ・
雑誌広告・車内広告など） 0.8261 0.4262

その国の航空会社やホテルの広告（テレビＣＭ・
雑誌広告・車内広告など） 0.9018 0.4888

旅行会社や航空会社の広告（テレビＣＭ・雑誌
広告・車内広告など） 0.7517 0.3743

友人・知人の SNS（Twitter、Facebookなど） 0.4234 0.8847

第 3 者（友人・知人以外）の SNS（Twitter、
Facebookなど） 0.3834 0.8067

友人・知人の直接の経験談 0.3007 0.4951

家族から直接の経験談 0.4513 0.5511

因子間相関

第 1因子 ― 0.4901

第 2 因子 0.4901 ―
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図表25　Graça Miranda Silva a, Helena Martins Gonçalvesら（2016）分析結果 

 
出所）Graça Miranda Silva a, Helena Martins Gonçalvesら（2016）より引用 

　Mazursky（1989）は洞穴の探索に参加した成人観光客に対してアンケート調査を行い、旅行先
に関する旅行者の知識や環境に対する意識と、満足度や旅行者の行動意図についての分析を行っ
た。図表26はこの研究のパス図である。結果、旅行者が環境に対する意識を持っていることや過
去の訪問経験が満足度に対して影響を与えていることが分かった。また将来的な行動意図に関して
は、満足度や過去の訪問経験が影響していることが分かった。 

図表26　Mazursky（1989）パス図 

 
出所）Mazursky（1989）より引用 

　Billy, Clark, Jeffrey, Cary（2014）らは、大学生の春休みにおける旅行計画について研究した。
その結果、オンラインの旅行サイトを使用する理由として、「利便性」「値引があること」「過
去のオンライン購買の経験」が多く挙げられた。また、旅行サイトの特性と消費者の満足度の高
さについて、予算に合わせた計画の立てやすさと満足度に正の相関が見られた一方で、サイト内
での情報探索にかかる時間は満足度に負の影響を与えることが分かった。論文の内容をもとに、
相関が認められた内容をパス図として以下図表27にまとめる。 

quality is a sufficient condition for loy. This pathway is also highly
consistent (cons. = 0.950) and also explains a large amount of
cases with high customer loyalty (cov. = 0.864).

4.3.2. Online customers
The intermediate solution for online customers comprises three pos-

sible configurations that predict loy. The first indicates that a high level
of trust in combinationwith high perceived value results in loy (cons.=
0.935; cov.=0.872). The second shows that a high level of trust in com-
bination with high perceived quality also results in loy (cons. = 0.932;
cov. = 0.891). The third indicates that high customer satisfaction with
high customer perceived value and high perceived quality results in
loy (cons. = 0.949; cov. = 0.816). An analysis of these configurations
shows that for online customers none of the four conditions alone is a
sufficient condition to achieve loy.

4.4. Predictive validity

A critical validation question in the fsQCA is whether or not the
models (sets of sufficient configurations) predict a dependent variable
(outcome) in the additional samples (Gigerenzer & Brighton, 2009;
Wu et al., 2014). An analysis of the predictive validity is important be-
cause a good model fit does not necessarily mean that the model offers
good predictions. Although the literature recognizes the importance of
the predictive validity in the fsQCA, the majority of studies only report
the fit's validity (Wu et al., 2014). This study also reports the predictive
validity of the proposed models for loy for both online and offline cus-
tomers (see Fig. 2).

To test for the predictive validity, the study follows several steps and
uses holdout samples. First, the study splits each sample (offline cus-
tomers and online customers' samples) into a modeling subsample
(subsample 1) and a holdout sample (subsample 2). Second, the study
performs the fsQCA to obtain the highly consistent models for subsam-
ple 1. Third, to check if these models have high predictive abilities for
subsample 2, the study tests the models for subsample 1 by using data
from subsample 2. Fourth, the study repeats the previous two steps
for subsample 2. Fig. 2 summarizes the results.

The results for offline customers show that the models for
subsample 1 are the same as those for subsample 2. The findings
for online customers show that models 1 and 3 for subsample
1 are equal to models 1 and 3 for subsample 2, and that model

2 for subsample 1 (tru ∗ qper) is a superset of model 2 for subsample 2
(tru ∗ sat ∗ qper).

The results for both online and offlinemodels support the conclusion
that the models for subsample 1 have high predictive abilities for
subsample 2 and vice versa.

5. Discussion and conclusions

This study explores sufficient conditions to create high customer
loyalty (loy) in travel agencies by using a fsQCA. Most studies on the
antecedents of loyalty in travel agencies focus on the average effects
of single variables rather than on the effects of combinations (sets)
of several variables. Thus, this study differentiates from these
studies by successfully addressing the assumptions of additivity
and equifinality, both of which affect traditional correlational
approaches. The models in this study offer good predictions for
high customer loyalty as the results from the predictive validity
tests show through their high values.

The results show that global solutions for offline and online
customers comprise two and three configurational pathways,
respectively, which are sufficient to predict high customer loyalty.
These solutions explain 98% of the loy for offline customers and 94%
of the loy for online customers. According to the results different
combinations of antecedents (customer satisfaction, trust, perceived
value, and perceived quality) can lead to loy, providing support for
Proposition 1. In addition, the results show that the causal recipes
for loy are different for offline and online customers, which supports
Proposition 2. The findings also suggest that travel agents should be
especially careful in their online offers because additional conditions
are necessary to achieve loy in that context. In particular, while trust
alone is a sufficient condition for loy in the offline context, in an on-
line context agencies need to combine trust with perceived value or
with perceived quality to achieve loy. This finding is in line with the
studies that show a positive and strong impact from perceived value
on customer loyalty in the online context for travel agencies (Ponte
et al., 2015; Roger-Monzó et al., 2015). These causal recipes also con-
firm the importance of trust, which the research identifies (Kim et al.,
2011; Lai, 2014; Pan et al., 2012; Ponte et al., 2015) as an antecedent
of loyalty in both online and offline contexts. However, trust alone in
an online context is not sufficient to achieve loy.

In the same vein, perceived quality in combination with perceived
value is sufficient for high customer loyalty in an offline context but
the online context requires the addition of customer satisfaction to
achieve high loyalty. This finding complements the literature that inves-
tigates the effect of customer satisfaction on loyalty in travel agencies
(e.g., del Bosque et al., 2006; Kim et al., 2011; Kuo et al., 2013; Lai,
2014). On the one hand, the finding supports the strong positive rela-
tion between customer satisfaction and loyalty that Kim et al. (2011)
find in an online context. On the other hand, the results also suggest
that in the offline context the presence of customer satisfaction is not
necessary to achieve loy, which is in contrast with the studies that find
a positive and strong association between customer satisfaction and
loyalty (e.g., del Bosque et al., 2006). However, Jones and Sasser
(1995) show that a completely satisfied customer is more loyal than a
merely satisfied customer, particularly in sectors where competition is
intense. The high levels of satisfaction are easier to achieve in online
environments because more opportunities exist for interactive and
personalized marketing (Shankar et al., 2003). Overall, the findings of
this study are consistent with Shankar et al. (2003) who state that
this relation is stronger in online than in offline contexts. The need
to combine perceived quality with perceived value and satisfaction
(vper ∗ qper and qper ∗ vper ∗ sat) to achieve loy is also consistent with
the research on customer loyalty in travel agencies in which perceived
quality appears as an antecedent of perceived value (Roger-Monzó
et al., 2015), customer satisfaction (Chen & Tsai, 2008; Kuo et al.,
2013), or both (Lai, 2014).

Table 3
Results of the intermediate solutions for loy.

Offline customers

Frequency cutoff: 6

Consistency cutoff: 0.904

Causal configuration Row cov. Uni. cov. Cons.

1. tru 0.970 0.114 0.932
2. vper ∗ qper 0.864 0.007 0.950
Solution coverage: 0.977
Solution consistency: 0.921

Online customers

Frequency cutoff: 6

Consistency cutoff: 0.901

Causal configuration Row cov. Uni. cov. Cons.

1. tru ∗ vper 0.872 0.038 0.935
2. tru ∗ qper 0.891 0.057 0.933
3. sat ∗ vper ∗ qper 0.816 0.009 0.949
Solution coverage: 0.938
Solution consistency: 0.915

Note: “∗” means logical operator AND.

5516 G.M. Silva, H.M. Gonçalves / Journal of Business Research 69 (2016) 5512–5518

338 FUTURE TOURISM DECISIONS 

Norm A 

Norm B 

---Denotes the variables traditionally included in the analysis 

Figure 1. An Extended View of Satisfaction Arousal and Intention Formation 

disconfirmation of expectations. Specifically, a strong positive correla- 
tion is expected between satisfaction and the post-exposure variables 
(i.e., perceived performance and disconfirmation of expectations) and 
a weaker relationship between satisfaction and the pre-exposure varia- 
ble (i.e., expectations). Second, future behavioral intentions do not 
necessarily derive directly from satisfaction. They are also distinctively 
affected by normative standards and experience-based measures. 

An illustrative study conducted in the context of consumers’ re- 
sponses to a tourist attraction that measures this structure of relation- 
ships among the relevant variables is presented below. It should be 
noted that the empirical investigation represents an early exploratory 
test of the theoretical propositions. Given the limited availability of 
(and lack of consensus concerning) the operational definitions of expe- 
riential measures and normative standards, the small number of select- 
ed variables ought to be considered preliminary. Further developmen- 
tal work is needed to construct and validate the appropriate measures 
for a comprehensive test of the proposed structure. 

PROCEDURE 

Two-hundred adult tourists visiting a stalactite cave were handed a 
two-page questionnaire upon their arrival at the cave site and immedi- 
ately after hearing a short description of the cave. The purpose of this 
questionnaire was to record respondents’ expectations about the tour as 
well as to obtain information about their past experience and norms 
which bear on visits to stalactite caves, other types of caves, and atti- 
tude toward nature reserves. The tourists visited the cave in groups of 
5- 15 people at a time. 
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図表27　Billy, Clark, Jeffrey, Cary(2014)ら　パス図 

 
有意水準 0.1% : ***　1% : **　5% : *　10%:’ 

出所）Billy, Clark, Jeffrey, Cary(2014)らより筆者作成 

３　消費者による創造についての研究 

　濱岡（2007）は､消費者が創造、開発を行う動機として、「期待経済利益」「楽しさ」「自己効
力感」「名声・認知欲求」「互酬性および一般的交換」「個人の知識」「コミュニティ」の７項
目を挙げている。図表28はそれをまとめたものである。 

図表28　濱岡(2007)まとめ 

出所）濱岡(2007)より筆者作成 
　 
　上記の先行研究を次項の図表29にまとめる。 

-0.430*

10.181**

Total time used

Meeting vacation budget

Online Vacation Planning 
Satisfaction

動機の種類 概要

期待経済利益
イノベーションによって潜在的に見込まれる利益の
多いユーザーの方が、イノベーションの源泉となる
可能性が高い。

楽しさ
内発的動機付けによって創造性が促進されるため、
創造プロセスの楽しさという内発的動機によってイ
ノベーションが増加する。

不便・不満の解消
不便や不満の解消を動機としてイノベーションが起
こる。

自己効力感
自分の行動の結果が他人に影響を与えていると考え
るほど、その行動をとる可能性が高まる。

名声認知欲求
金銭的見返りのない場合でも仲間からの称賛を欲し
て協力するケースがある。

互酬性及び一般的交換
直接的・間接的に自らに利益を与えてくれる他者に
は自らも利益を与えようとする。
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図表29　先行研究のまとめ 
分類 筆者 概要 この研究で用いる概念

旅行の 
動機に 
関する 
研究

林,藤原(2008) 日本人の海外旅行者の動機について、若年層・中年
層・高齢層に分けて調査を行なった。

欧米の旅行においては 
「現地交流」の動機が強いことが
わかった。

山本(2016) 潜在的な旅行者の訪問意図に影響を及ぼす因子につ
いて調査を実施。 旅行先の熟知度

戸田ら(2014)
旅行ガイドブックを出版するため、その基礎情報と
して国内旅行に関して大学生を対象にアンケートを
実施。

ガイドブックなどにのっていない
現地での発見

高井(2014) 若者の海外旅行離れを分析するため10名の大学生に
インタビュー調査を実施し分析を実施。 身近な他者の経験

中村(2019)
若者の出国率増加の要因を考察するため筆者グルー
プが2016年と2019年に日本人若者を対象に実施した
調査データをもとに分析。

一人旅・近距離の旅行先

旅行先 
や 

サイト 
に関する

研究

川瀬(2014)
若者の旅行行動促進ならびに、旅行作成サイト
「trippiece」の利用促進のため必要な要素を分析・
提言をまとめる。

サイト側によるサポート

斎藤(2015)
消費者間でのソーシャルメディアを介したクチコミ
等のインターパーソナル情報の循環への影響要因を
調査・分析。

ソーシャルメディア情報

Graça Miranda 
Silva a, Helena 
Martins 
Gonçalves(2016)

旅行会社がオフラインとオンラインのショッピング
体験を通じて、どのようにして高い顧客ロイヤルテ
ィ（忠誠心）を達成することができるかアンケート
調査を行い分析した。

ソーシャルメディア

Mazursky (1989)
洞穴の探索に参加した成人観光客にアンケート調査
尾を実施し、知識や環境への意識と満足度の関係性
について調査した。

過去の経験、知識

Billy, Clark, 
Jeffrey,Cary(2014)

大手旅行サイトを通した、大学生のオンラインでの
旅行計画の行動について調査する。

情報検索にかかる時間が満足度に
負の影響を与える

消費者の
創造に 
関する 
研究

濱岡・田中 
(2007)

消費者の創造・開発の動機について知見を得るた
め、スポーツ用品やソフトウェアのユーザー、消費
者参加型開発サイトの参加者を対象に回帰分析を行
った。

消費者が創造・開発を行う動機 
には、「期待経済利益」 
「名声・認知欲求」がある。
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４章　ヒアリング調査 
　本章では、ヒアリング調査の概要と結果をまとめる。後述のアンケート調査に加え、別途Web
フォームを作成し筆者の知り合いの大学生３名にヒアリング調査を行った。 

１　調査項目 
　以下７つの質問項目を独自で作成し、回答を募集した。 
 質問１　旅行に誰と行くことが多いですか 
 質問２　あなたは普段どれくらいの頻度で旅行に行きますか 
 質問３　旅行でどこに行くかを決めるとき、重視することはなんですか 
 質問４　旅行プランを考えるとき、重視することはなんですか 
 質問５　旅行をする際、旅行先の情報をどのように集めますか 
 質問６　旅行を予約する方法を教えてください 
 質問７　これまで行った旅行の中で一番良かった旅行先とその理由をお答えください 

２　調査結果 
　調査結果は以下の通りとなった。 
　①大学３年・男性 

質問１　友達、家族、1人それぞれ同じくらい 
質問２　2～3ヶ月に1回程度 
質問３　食べ物、景色、アクティビティ 
質問４　効率、値段 
質問５　インターネットや旅行雑誌を読む。あとインスタの投稿で 
　　　　「#（ハッシュタグ）夕日」とかで探したりする 
質問６　宿泊先は楽天トラベルとかOTA（著者注：インターネット上だけで取引を行う 
　　　　旅行会社のことを指す）を、交通系はえきねっとやe5489（著者注：それぞれ 
　　　　JR東日本・JR西日本が運営するオンライン乗車券予約サービス）、航空会社 
　　　　直販を使うことが多い。最近はGoTo（著者注：2020年に政府が行った経済再興 
　　　　キャンペーンのこと）絡みで航空会社のダイナミックパッケージをよく使います 
質問７　北海道　景色が綺麗でご飯も美味しい、広いから何度行っても新たな発見が 
　　　　あります 

　 
　②大学４年・女性 
 質問１　友人（高校、大学、アルバイト先） 

質問２　2～3ヶ月に1回程度 
質問３　目的（食なのか癒しなのかアクティビティなのか等）／かけられる費用／ 
　　　　日数的に可能かどうか 
質問４　効率性（行きたい場所を必ず回るため）／かけられる費用の上限ギリギリで 
　　　　どれだけ贅沢ができるかどうか／ご当地の物に触れる時間があるかどうか 
質問５　「旅行先　癒し」「旅行先　人気」などの検索で出てきたサイト／Instagram／ 
　　　　RETRIP／るるぶなどの旅行雑誌 
質問６　交通機関→みどりの窓口／ホテル→電話かホテルのHP／その他→食べログなどの 
　　　　サイト 
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質問７　大阪　食べ物がとりあえず美味しかった！大阪に降りた瞬間に関東と空気感が 
　　　　違った気がして、何もしてないのにワクワクした。少し大げさに言うと、大阪の 
　　　　土地がアミューズメントパークみたいな感覚。USJやなんばグランド花月が 
　　　　面白くて印象に残ってる。 

　③大学３年・女性 
 質問１　家族、中学・高校のときずっと一緒にいた友達、バイトの同期 

質問２　半年に1回程度 
質問３　その場所で新しい経験ができるかどうか、美味しい食べ物があるか、 
　　　　素敵な景色が見られるか。 
質問４　一緒に行く人の意見を聞くこと、時間に余裕をもたせること、お店などの場所は 
　　　　もちろん営業時間を調べておくこと、上手くいかなくてもなんとかなるだろうと 
　　　　いう気持ちを忘れないこと。 
質問５　旅行サイトで調べる、Instagramで調べる、親に聞く、その場所に行ったことの 
　　　　ある友達に聞く。 
質問６　日本旅行、HIS、じゃらん、トラベルコ 
質問７　オーストラリアのパース。非日常空間で、自然が豊かで空が綺麗で、お店の人は 
　　　　皆気さくで明るく、気を遣わなくていい家族と共に、全ての時間を楽しむことが 
　　　　できたから。 

３　まとめ 
　ヒアリング結果を以下の図表30にまとめる。結果として旅行先の情報収集の手段として旅行サ
イトやSNSが挙がった一方、旅行雑誌と答えた人がやや多いことがわかった。また旅行先に求め
るものとして景色やグルメが挙がった。さらに旅行の予約に関しては、きっぷの予約等をのぞき、
ほとんどがオンラインで済ませていることがわかった。 
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図表30　ヒアリング調査 まとめ 

注）ヒアリング調査結果から一部筆者要約 

質問
No. 質問内容 ①大学３年・男性 ②大学４年・女性 ③大学３年・女性

1
旅行に誰と行くことが多い
ですか

友達、家族、1人それぞれ
同じくらい

友人（高校、大学、アルバ
イト先）

家族、中学・高校のときず
っと一緒にいた友達、バイ
トの同期

2
あなたは普段どれくらいの
頻度で旅行に行きますか

2～3ヶ月に1回程度 2～3ヶ月に1回程度 半年に1回程度

3
旅行でどこに行くかを決め
るとき、重視することはな
んですか

食べ物、景色、アクティビ
ティ

目的（食なのか癒しなのか
アクティビティなのか等）
／かけられる費用／日数的
に可能かどうか

その場所で新しい経験がで
きるかどうか、美味しい食
べ物があるか、素敵な景色
が見られるか。

4
旅行プランを考えるとき、
重視することはなんですか

効率、値段

効率性／かけられる費用の
上限ギリギリでどれだけ贅
沢ができるかどうか／ご当
地の物に触れる時間がある
かどうか

同伴者の意見／時間に余裕
をもたせる／お店などの場
所／営業時間を調べておく
／上手くいかなくてもなん
とかなるだろうという気持
ちを忘れない

5
旅行をする際、旅行先の情
報をどのように集めますか

インターネットや旅行雑誌
を読む。あとインスタの投
稿で「#夕日」とかで探し
たりする

「旅行先　癒し」「旅行先　
人気」などの検索で出てき
たサイト／Instagram／
RETRIP／るるぶなどの旅
行雑誌

旅行サイトで調べる／
Instagramで調べる／親に
聞く／その場所に行ったこ
とのある友達に聞く。

6
旅行を予約する方法を教え
てください

宿泊先は楽天トラベルとか
OTA／交通系はえきねっ
とやe5489、航空会社直販
を使うことが多い。最近は
GoToの絡みで航空会社の
ダイナミックパッケージを
よく使う

交通機関→みどりの窓口／
ホテル→電話かホテルの
HP／その他→食べログな
どのサイト

日本旅行、HIS、じゃら
ん、トラベルコ

7
これまで行った旅行の中で
一番良かった旅行先とその
理由をお答えください

北海道　景色が綺麗でご飯
も美味しい、広いから何度
行っても新たな発見がある

大阪　食べ物が美味しかっ
た。大阪に降りた瞬間に空
気が違った気がして、何も
してないのにワクワクし
た。大阪の土地がアミュー
ズメントパークみたいな感
覚。USJやなんばグランド
花月が面白くて印象に残っ
ている。

オーストラリアのパース。
非日常空間で、自然が豊か
で空が綺麗で、お店の人は
皆気さくで明るく、気を遣
わなくていい家族と共に、
全ての時間を楽しむことが
できたから。
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５章　仮説設定 
　本章では、本研究で設定した仮説を示す。仮説の枠組みと用語の定義を説明したのち、 設定 
した仮説について根拠とともに述べる。 

１　研究の枠組み 
　本研究では先述の旅行やユーザーイノベーションに関する先行研究を踏まえて、旅行創造意図
に関して仮説を設定した。そして、旅行創造意図は消費者の特性、旅行先の要因、サイト特性を
踏まえて決定されると考える。（図表31） 

図表31　研究の枠組み

 

２　概念の定義 
　本研究で用いる概念の定義を行い、以下の図表32にまとめた。 

図表32　本研究の概念の定義 

消費者特性

旅行先の要因

サイト特性

旅行創造意図

用語 定義 定義の出所

SNSでの情報探索能力
友人・知人のSNSだけでなく地域や観光団体のSNSなどの幅広
い情報を獲得する能力。 斎藤(2015)

現地交流 現地の人と実際に話したり、仲良くなったりすること。 林,藤原(2008)

旅行コミュニティ 旅行の情報が提供される集団。 独自

旅行先への知識量 観光地の旅行資源について熟知度。 山本(2016)

観光スポット
歴史、文化、自然景観など何らかの遊覧資産を備え、観光客を
受け入れることができる地域。 独自

交通機関の充実度 鉄道やバスなどの公共交通機関の利便性。 独自

インセンティブ 消費者に旅行計画の作成を促すための報酬。 独自

コンサルティング機能
消費者が作成した旅行計画に対して提案やアドバイスをする仕
組み。 独自

参考情報
旅行計画を作成する時に、人気の観光スポットなど参考となる
情報。 独自
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３　仮説設定 
　事例研究及び先行研究から得られた知見をもとに旅行創造意図に関する仮説を設定した。 

　１）消費者特性 
消費者特性については、先述の先行研究をもとに、主に消費者の旅行に関する情報に関す
る以下の6つの仮説を設定した。 
　　　 
　戸田ら(2014)によると、調査当時は旅行に行く際の情報収集の手段として、各種のホー
ムページや口コミサイトが活用されていた。6年たった現在では、事例研究の章で述べたよ
うに旅行比較サイトを初めとして、ホテルや交通機関の予約サイトが充実しており、予約
の手段としてはもちろんのこと、情報の取得手段としても活用されている。旅行比較サイ
トは現在独自で旅行計画を作成する上で重要な手段としての役割を担っている。従って以
下の仮説を設定する。 

Hc-1(+)「旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図には正の相関がある」 
  

　戸田ら(2014)によると、旅行が好きな人は国内旅行において、宿泊旅行も日帰り旅行も
よく行っているという大学生への調査結果をまとめている。そこで旅行が好きな人はより
自ら旅行を作成する可能性が高いと考え、以下の仮説を設定した。 

Hc-2(+)「旅行への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 

　斎藤(2015)によると、調査当時は有料の旅行ガイドブックやパンフレットが有益な情報
源として認識され、SNS上の情報の有益性は回答者の25%前後しか評価していなかった。
しかし、この先行研究が行われた当時はインスタグラムの利用者数も現在の約1/4であり、
その他のソーシャルメディアも普及している。また、大学生の年代ははとりわけSNSの利
用率が他の年代と比較して高く、主要な情報源となっている可能性も高いことから以下の
仮説を設定した。 

Hc-3(+)「SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正の相関がある」 

　中村（2019）によると近年男女ともに一人旅をする旅行者が増加しているが、戸田
（2015）によると一人旅を好んで行うのは男性であり、男性は女性と比較して観光用のパ
ンフレットなどに記載のない現地での発見を重要視しているという。既存のツアーなどの
旅行商品では、巡るルートなども確定しておりパンフレットに記載のない現地の発見は多
くないことが想定される。一方で独自で作成する旅行であれば、広く知られていない場所
に足を運ぶことや滞在する期間も調整することができる。従って以下の仮説を設定した。 

Hc-4(+)「一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 

　林、藤原（2008）によると日本人の海外旅行の観光動機は「文化見聞」「現地交流」「健
康回復」「自然体感」「自己拡大」「刺激性」「意外性」に分解される。さらに、個人手
配旅行者は「現地交流」と「意外性」への動機が強い。従って、個人手配旅行者の旅行作
成を促す可能性を考慮し以下の仮説を設定した。 

Hc-5(+)「現地交流への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 

28



　高井（2014）によると、旅行に行かなかった消費者が旅行に行くようになる要因に身近
な他者の経験を挙げていた。また、濱岡（2007）によると、消費者の創造と開発の動機に
おいてコミュニティの重要性を指摘していた。従って、以下の仮説を設定した。 

Hc-6(+)「身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意図には正の相関がある」 

　２）旅行先の要因 
　中村（2019）によると、若者の海外旅行先はアジア諸国など距離的に近い地域が増加し
ている。すなわち、近い旅行先の方が若者の旅行経験が多く、旅行計画を自ら作成する可
能性が高まると考え以下の仮説を設定した。 

Hd-1(+)「旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関がある」 

　山本（2016）によると、自然、観光、歴史、グルメなどへの関心の度合いが旅行におけ
る訪問意向に対して高い相関がある。従って、旅行対象の地域に関して関心を持ち、情報
を収集していることが旅行創造意図に影響があると考え以下の仮説を設定した。 

Hd-2(+)「旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相関がある」 

　旅行代理店が提供する既存のツアーなどの旅行商品では、どうしても消費者の細かい
ニーズに適合することは難しい。観光スポットが少ない観光地であればニーズの幅も狭い
ため、旅行創造意図に影響を与えない可能性があるが、観光スポットが多くなれば個人に
よって訪れたい場所や滞在期間などに差が生じやすくなると考えた。従って、以下の仮説
を設定した。 

Hd-3(+)「旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図には正の相関がある」 

　先述の観光スポットと同様に旅行作成に大きな影響を与えうるのがホテルや旅館といっ
た宿泊先であると考えた。ホテルや旅館にによって提供するサービスやクオリティに差が
あることから、ニーズにも差が生じると考え、以下の仮説を設定した。 

Hd-4(+)「旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正の相関がある」 

　旅行を消費者に合わせてカスタマイズする上で公共交通機関の充実度、すなわち公共交
通機関で行くことのできる範囲や利便性が重要であると考えた。首都圏や大阪・京都の関
西圏のように鉄道やバスが張り巡らされていれば目的地への移動も容易になり、旅行作成
を促すと考えたことから以下の仮説を設定した。 

Hd-5(+)「旅行先の交通機関の充実度と旅行創造意図には正の相関がある」 

　３）サイト特性 
　濱岡（2007）は消費者による創造と開発と動機として期待経済利益を挙げた。すなわ
ち、創造活動によって何らかの利益が見込まれる場合、創造活動が活発になるなどの影響
がある可能性が考えられる。従って、以下の仮説を設定した。 

Hs-1(+)「インセンティブ機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 

　消費者にとって、既存の旅行代理店を活用して旅行を申し込む利点として、旅行先に関
する確かな情報力を活用することができる点がある。当該の旅行先で代表的な観光スポッ
トを提案してもらったり、実際にアテンダントが同行するツアーでは案内をしてもらった
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りすることができる。そこで、既存の旅行関連サイトの改善点として上述の旅行代理店の
機能を追加しオンラインでのコンサルティング機能の提供が旅行創造意図に影響を与える
と考え、以下の仮説を設定した。 

Hs-2(+)「コンサルティング機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 

　旅行の計画を作成する時には宿泊先や観光地、飲食店など様々な情報を探索する必要が
ある。その際に数多くのサイトを遷移し検索するのではなく、ワンストップで情報収集か
ら旅行計画の作成、予約まで行えるような設計にすることで旅行創造意図を促進すること
ができると考えた。実際に事例研究で取り上げたtrippieceは旅行サイト以外にもRETRIP
という旅行メディアサイトの運営も行なっている。以上のことから以下の仮説を設定し
た。 

Hs-3(+)「参考情報の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 

　設定した仮説を以下の図表33にまとめた。また旅行創造意図に関するパス図を図表34に
示す。 
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図表33　仮説のまとめ 
分
類 仮説番号 仮説 仮説の出所

消
費
者
特
性

Hc-1(+)
旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図には正の相関があ
る

戸田ら(2014)

Hc-2(+) 旅行への態度と旅行創造意図には正の相関がある 中村(2019) 
戸田ら(2014)

Hc-3(+) SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正の相関がある 斎藤(2015)

Hc-4(+) 一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関がある 中村(2019) 
戸田ら(2014)

Hc-5(+) 現地交流への態度と旅行創造意図には正の相関がある 林,藤原(2008)

Hc-6(+)
身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意図には正の相関
がある

高井(2014)

旅
行
先
の
要
因

Hd-1(+) 旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関がある 中村(2011)

Hd-2(+) 旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相関がある 山本(2016)

Hd-3(+)
旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図には正の相関が
ある

独自

Hd-4(+) 旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正の相関がある 独自

Hd-5(+)
旅行先の交通機関の充実度と旅行創造意図には正の相関があ
る

独自

サ
イ
ト
特
性

Hs-1(+)
インセンティブ機能の存在と旅行創造意図には正の相関があ
る

濱岡(2007)

Hs-2(+)
コンサルティング機能の存在と旅行創造意図には正の相関が
ある

独自

Hs-3(+) 参考情報の存在と旅行創造意図には正の相関がある 独自
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図表34　パス図（旅行創造意図）

旅行創造意図

旅行先の 
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交通機関の 
充実度

ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能 
の存在

参考情報の 
存在

ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞの 
存在

旅行比較ｻｲﾄの 
使用経験

旅行への 
態度

SNSでの 
情報探索能力

一人旅への 
態度

現地交流への 
態度

身近な旅行 
ｺﾐｭﾆﾃｨの有無
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Hc-2(+)

Hc-3(+)
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Hc-6(+)

Hd-1(+)
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Hd-3(+)

Hd-4(+)
Hd-5(+)
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Hs-2(+)
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６章　データの収集と単純集計 
１　調査手法 
　旅行作成サイトでの旅行創造意図を探るため、2020年7月に慶應義塾大学の学生にインターネッ
トアンケートを実施し、159件の有効回答を得た。得られたデータをもとに、共分散構造分析を用
いて消費者特性と旅行先の要因を、コンジョイント分析を用いて旅行サイト特性を分析した。分
析に使う変数の一部は１から５段階のリッカート尺度を用いた。この章ではその単純集計結果を
示す。なお共分散構造分析の単純集計結果は巻末の付属資料に、コンジョイント分析の単純集計
結果は７章に示す。 

２　単純集計結果 
　回答した159人のうち、男性は102人で約64%、女性は56人で約35%であった（図表35）。 

 
　旅行の頻度に関しては、「半年に１回程度」という回答が４割強という結果になり、およそ９
割が１年に１回以上旅行に行っていることがわかる（図表36）。 

 
　国内旅行での一人あたりの旅行予算（交通費・宿泊費・現地での飲食費やお土産代など１回の
旅行に関わる総額）に関しては、「４～５万円程度」が４割強と一番多く、全体では７割が５万
円以内に収めていることがわかる（図表37）。 

図表35　性別(n=159)
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図表36　旅行の頻度(n=159)
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　海外旅行では５万円未満と答えた人は1.9%と非常に少なく、およそ５割が10万円を予算として
いることがわかる。一方で「海外旅行には行かない」と答えた人が３割という結果になり、大学
生における海外旅行のハードルの高さが伺える（図表38）。 

 
　 

図表37　国内旅行の旅行予算(n=159)
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図表38　海外旅行の旅行予算(n=159)
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誰と旅行に行くかという質問に対しては、「友人と」と答えた人がおよそ５割強と過半数を超え
た。また「親と」と答えた人がおよそ３割弱という結果が得られた。（図表39）。 

 

　旅行サイトtrippieceをどれくらい知っているかという質問に対し、使ったことがあると答えたの
は2人、見聞きしたことのあると答えたのは6人で、trippieceを知っている人は全体の5％ほどであ
ることがわかった。（図表40） 

 

図表39　旅行における同行者
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図表40　trippieceの知名度
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　また、使ったことがある、もしくは見聞きしたことがあると答えた人のなかで旅行を企画した
ことがあると答えたのは2人、旅行を調べたことがあると答えたのは3人であった。（図表41） 

 
　続いてtrippieceで旅行を作成したいと思うかという質問について、「とてもあてはまる」もしく
は「あてはまる」と答えた人は合わせて約31％なのに対し、「あてはまらない」もしくは「まっ
たくあてはまらない」と答えた人が合わせて約43%となり、旅行を作成したいという人を上回っ
た。また使ってみたいかという質問に対しても前者が約40%、後者が約42%と、使いたくない人が
使ってみたいという人を上回った。（図表42） 

図表42　「trippieceを利用したいか」についての回答結果 

 

　 

図表41　trippieceの使用経験の有無
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　さらに被説明変数である「旅行創造意図」について、「パッケージツアーなどにはない新しい
旅行計画を立てたいと思う」という質問に対しとてもあてはまる、もしくはあてはまると答えた
人は、全体のおよそ62%と半数を超えた。また「旅行計画は部分的に新しく作成したいと思う」
という質問に対しても、全体のおよそ70%がとてもあてはまる、もしくはあてはまると回答し
た。（図表43） 

図表43　「旅行創造意図」についての回答結果 
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 [パッケージツアーなどにはない新しい旅行計画を立てたいと思う]  [旅行計画は部分的に新しく作成したいと思う]
 [旅行計画を新しく作成したいとは思わない。]
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７章　分析結果 
　本章では、前章で立てた仮説について、消費者特性と旅行先決定要因は共分散構造分析を、サ
イト特性はコンジョイント分析を用いて検証し、その結果を図表・パス図を用いて示す。なお分
析には統計ソフトR（R 4.0.1 GUI 1.72 Catalina build）を使用した。また仮説の有意水準は10％と
した。 

１　共分散構造分析 - 消費者特性・旅行先決定要因 
　図表44に、共分散構造分析をするための質問項目とそれに対応する変数を示す。なお逆転項目
は（R）で示した。 

図表44　共分散構造分析用質問項目 

　 

対応概念 変数 質問項目 出所

旅行創造意図 plan
パッケージツアーなどにはない新しい旅行計画を立てたいと思う

川瀬(2017)旅行計画は部分的に新しく作成したいと思う
（R）旅行計画は新しく作成したいとは思わない

旅行比較サイトの 
使用経験

site
旅行比較サイトを旅行の度に使っている

戸田ら(2014)旅行比較サイトでチケットや宿をとったことがある
（R）旅行比較サイトを使ったことがない

旅行への態度 tabisuki
旅行が好きだ

中村(2018) 
戸田ら(2014)

機会があれば旅行したいと思う
（R）旅行をするのは好きではない

SNSでの情報探索 sns
SNSで日常的に情報収集する

斎藤(2015)SNSを時々情報源として利用する
（R）SNSでは何かを調べることはない

一人旅への好感 hitori
一人旅が好きだ

中村(2018) 
戸田ら(2014)

機会があれば1人で旅行したい
（R）一人旅が好きではない

現地交流への 
態度

genchi
旅行先での現地交流が好きだ

林、藤原
(2008)

旅行先で出会った人と仲良くなることがある
（R）旅行先での現地交流を好まない

旅行コミュニティ
の有無

syuui
周囲に旅行が好きな人が多いと感じる

高井(2014)友人や家族がよく旅行に行く
（R）友達や家族はあまり旅行にいかない

旅行先の近さ chikai
旅行先は近いほうがいい

中村(2011)旅行先は、どちらかといえば近いほうがいい
（R）旅行先は遠いほうがいい

旅行先への 
知識量

joho
環境や情勢を理解している場所を訪れたい

山本(2016)聞いたことがある場所や断片的な情報を持つ場所を訪れたい
（R）未知の場所を訪れたい

観光スポットの 
多さ

spot
名所や史跡など観光スポットが多い場所を訪れたい

独自旅行先に名所や史跡など観光スポットがあれば訪れたいと思う
（R）名所や史跡などの観光スポットをあまり訪れたいと思わない

宿泊先の多さ yado
旅行先は宿泊先の選択肢が多い場所が良い

独自宿泊先はいくつかの選択肢から選びたい
（R）旅行先は宿泊する場所があれば良い

交通機関の 
充実度

trans
旅行先では電車やバス、タクシー等で自由に巡りたい

独自旅行先ではいくつか交通手段に選択肢がある方が良い
（R）旅行先は交通手段があり、目的地に到着できれば良い

38



　１）探索的因子分析 
　以上より12因子にてプロマックス回転を用いて探索的因子分析を行った。しかし変数
transについて、想定した因子が抽出されず、またjoho3では十分な値が得られなかった。そ
こでtrans1,2,3とjoho3を削除し再度探索的因子分析を実施した。 
　図表45がその結果である。なお色がついたセルは因子の抽出が確認されたセルであるこ
とを示す。 
　 

図表45　探索的因子分析(因子数11・プロマックス回転後)

注）色のついたセルは因子の抽出が確認されたセル 

因子名 変数 Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7 Factor8 Factor9 Factor10 Factor11 

旅行創造意図
plan1             0.291                                         -0.133         0.592         
plan2                             0.192 0.327                                 0.260 -0.124
plan3                                                                             0.999         

旅行比較 
サイトの 
使用経験

site1             0.101 0.620         0.187                                          -0.115
site2                     0.977                                                                  
site3                     0.914                                                          0.104

旅行への態度
tabisuki1                         0.803                                                          
tabisuki2         -0.119         0.906 0.102                         -0.127                  
tabisuki3                         0.778 -0.208                         0.173          0.167

SNSでの 
情報探索

sns1      0.132         0.109                                         0.600 -0.203 -0.122
sns2      -0.162 -0.105                 0.231                         0.401 0.108         
sns3                                      -0.131                         0.984 0.122 0.110

一人旅への 
好感

hitori1   0.853                         0.125                                                  
hitori2   0.904                                                                                  
hitori3   0.958                         -0.113                                                  

現地交流への 
態度

genchi1                           0.106         0.871                                          
genchi2                   0.111         0.127 0.677                                          
genchi3                                   -0.145 0.858         0.127                          

旅行ｺﾐｭﾆﾃｨの 
有無

syuui1            0.543         0.193         0.146 -0.122                 -0.129 -0.112
syuui2            0.977                                                                          
syuui3            0.921                 -0.117                                                  

旅行先の近さ
chikai1                           0.105                 0.899                                  
chikai2                                                   0.894                                  
chikai3                                                   0.561                                  

旅行先への 
知識量

joho1                                     0.468 -0.107 0.117                                  
joho2             -0.170                 0.479 0.110 0.101                 0.108         

観光スポット 
の多さ

spot1                                     0.734                                          0.570
spot2                                     0.771                         -0.106          0.300
spot3                                     0.356                         0.104          0.885

宿泊先の多さ
yado1     0.121                                                 0.655                          
yado2                                                             1.033                          
yado3     -0.165                 0.138                         0.405         0.131 0.104

固有値 2.596 2.303 2.288 2.236 2.115 2.040 2.004 1.761 1.608 1.587 1.351
寄与率 0.081 0.072 0.071 0.070 0.066 0.064 0.063 0.055 0.050 0.050 0.042

累積寄与率 0.081 0.153 0.225 0.294 0.361 0.424 0.487 0.542 0.592 0.642 0.684
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　旅行創造意図に関し、探索的因子分析において想定した因子の抽出が確認できなかった
変数transを削除した。そのため仮説番号Hd-5「旅行先の交通機関の充実度と旅行創造意図
には正の相関がある」が削除された。修正後の仮説について、以下の図表46にまとめる。 

図表46　仮説まとめ　修正後 
分類 仮説番号 仮説 出所

消 
費 
者 
要 
因

Hc-1(+) 旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図には正の相関がある 戸田ら(2014)

Hc-2(+) 旅行への態度と旅行創造意図には正の相関がある 中村(2019) 
戸田ら(2014)

Hc-3(+) SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正の相関がある 斎藤(2015)

Hc-4(+) 一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関がある 中村(2019) 
戸田ら(2014)

Hc-5(+) 現地交流への態度と旅行創造意図には正の相関がある 林,藤原(2008)

Hc-6(+) 身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意図には正の相関がある 高井(2014)

旅 
行 
先 
決 
定 
要 
因

Hd-1(+) 旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関がある 中村(2011)

Hd-2(+) 旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相関がある 山本(2016)

Hd-3(+) 旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図には正の相関がある 独自

Hd-4(+) 旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正の相関がある 独自
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２）確認的因子分析 
　次に上記の探索的因子分析をもとに確認的因子分析を行なった。結果を以下の図表47、
48に示す。想定していた通りであることが確認できた。 
　適合度についてもCFI=0.903,RMSEA=0.060, SRMR=0.063と良好であったため、この結
果を共分散構造分析に利用する。 
　 

図表47　確認的因子分析 

注)N=159, AIC=11940.372, BIC=12305.571, CFI=0.903, RMSEA=0.060, SRMR=0.063 

因子名 変数名 Estimate Std.Err Z-value P(>|z|) Std.lv Std.all

旅行創造意図
plan1 1.000 0.707 0.733
plan2 0.561 0.104 5.397 0.000 0.397 0.458
plan3 1.138 0.124 9.158 0.000 0.805 0.898

旅行比較 
サイトの 
使用経験

site1 1.000 0.903 0.686
site2 1.477 0.145 10.209 0.000 1.333 0.941
site3 1.404 0.139 10.089 0.000 1.267 0.887

旅行への態度
tabisuki1 1.000 0.613 0.877
tabisuki2 0.854 0.083 10.338 0.000 0.523 0.748
tabisuki3 0.902 0.082 11.038 0.000 0.553 0.791

SNSでの 
情報探索

sns1 1.000 0.641 0.580
sns2 0.673 0.136 4.943 0.000 0.431 0.468
sns3 1.263 0.274 4.608 0.000 0.810 0.921

一人旅への 
好感

hitori1 1.000 0.990 0.881
hitori2 1.039 0.061 17.038 0.000 1.028 0.912
hitori3 1.163 0.064 18.078 0.000 1.152 0.945

現地交流への 
態度

genchi1 1.000 0.958 0.906
genchi2 0.796 0.098 8.157 0.000 0.763 0.640
genchi3 0.920 0.092 9.973 0.000 0.882 0.799

旅行ｺﾐｭﾆﾃｨの 
有無

syuui1 1.000 0.589 0.622
syuui2 1.646 0.189 8.693 0.000 0.969 0.936
syuui3 1.576 0.181 8.704 0.000 0.928 0.886

旅行先の近さ
chikai1 1.000 0.676 0.884
chikai2 1.049 0.103 10.202 0.000 0.710 0.878
chikai3 0.755 0.104 7.229 0.000 0.510 0.565

旅行先への 
知識量

joho1 1.000 0.417 0.430
joho2 1.605 0.581 2.761 0.006 0.670 0.845

観光スポット 
の多さ

spot1 1.000 0.689 0.834
spot2 0.704 0.096 7.346 0.000 0.484 0.703
spot3 0.797 0.114 7.009 0.000 0.549 0.648

宿泊先の多さ
yado1 1.000 0.713 0.762
yado2 0.978 0.123 7.968 0.000 0.697 0.851
yado3 0.925 0.138 6.701 0.000 0.660 0.584
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図表48　確認的因子分析 
                   Estimate  Std.Err  z-value  P(>|z|)   Std.lv  Std.all
  f1  ~~                                                                 
    f2             0.252 0.068 3.714 0.000 0.394 0.394
    f3             0.267 0.052 5.165 0.000 0.616 0.616
    f4             0.107 0.049 2.215 0.027 0.237 0.237
    f5             0.262 0.070 3.746 0.000 0.374 0.374
    f6             0.241 0.069 3.501 0.000 0.355 0.355
    f7             0.126 0.042 2.974 0.003 0.301 0.301
    f8             -0.146 0.048 -3.075 0.002 -0.306 -0.306
    f9             0.073 0.039 1.858 0.063 0.247 0.247
    f10            0.022 0.047 0.473 0.636 0.046 0.046
    f11            0.041 0.048 0.857 0.392 0.082 0.082
  f2  ~~                                                                 
    f3             0.222 0.056 3.953 0.000 0.402 0.402
    f4             0.059 0.053 1.113 0.266 0.102 0.102
    f5             0.014 0.076 0.190 0.849 0.016 0.016
    f6             0.132 0.078 1.690 0.091 0.152 0.152
    f7             0.152 0.051 2.943 0.003 0.285 0.285
    f8             -0.102 0.055 -1.852 0.064 -0.167 -0.167
    f9             0.082 0.046 1.762 0.078 0.217 0.217
    f10            0.097 0.059 1.657 0.097 0.156 0.156
    f11            0.201 0.065 3.075 0.002 0.312 0.312
  f3  ~~                                                                 
    f4             0.064 0.039 1.657 0.097 0.163 0.163
    f5             0.161 0.056 2.892 0.004 0.265 0.265
    f6             0.193 0.056 3.416 0.001 0.329 0.329
    f7             0.135 0.037 3.657 0.000 0.375 0.375
    f8             -0.083 0.039 -2.159 0.031 -0.201 -0.201
    f9             0.051 0.031 1.651 0.099 0.200 0.200
    f10            0.098 0.041 2.353 0.019 0.231 0.231
    f11            0.133 0.044 3.007 0.003 0.304 0.304
  f4  ~~                                                                 
    f5             0.020 0.056 0.354 0.724 0.031 0.031
    f6             0.026 0.056 0.467 0.640 0.043 0.043
    f7             -0.027 0.034 -0.802 0.422 -0.073 -0.073
    f8             -0.026 0.040 -0.659 0.510 -0.061 -0.061
    f9             0.020 0.028 0.733 0.463 0.076 0.076
    f10            0.003 0.042 0.069 0.945 0.007 0.007
    f11            0.042 0.044 0.961 0.336 0.093 0.093
  f5  ~~                                                                 
    f6             0.290 0.087 3.322 0.001 0.305 0.305
    f7             0.043 0.050 0.853 0.394 0.073 0.073
    f8             -0.063 0.059 -1.077 0.281 -0.094 -0.094
    f9             0.065 0.045 1.439 0.150 0.158 0.158
    f10            -0.006 0.062 -0.093 0.926 -0.009 -0.009
    f11            -0.065 0.064 -1.005 0.315 -0.091 -0.091
  f6  ~~                                                                 
    f7             0.124 0.053 2.364 0.018 0.220 0.220
    f8             -0.067 0.059 -1.134 0.257 -0.103 -0.103
    f9             0.095 0.051 1.849 0.065 0.237 0.237
    f10            0.027 0.063 0.424 0.672 0.040 0.040
    f11            0.000 0.064 -0.002 0.998 0.000 0.000
  f7  ~~                                                                 
    f8             -0.018 0.035 -0.519 0.604 -0.046 -0.046
    f9             0.006 0.024 0.237 0.813 0.023 0.023
    f10            0.052 0.038 1.354 0.176 0.128 0.128
    f11            0.101 0.041 2.431 0.015 0.240 0.240
  f8  ~~                                                                 
    f9             0.013 0.028 0.459 0.646 0.046 0.046
    f10            -0.056 0.044 -1.259 0.208 -0.120 -0.120
    f11            -0.066 0.046 -1.444 0.149 -0.137 -0.137
  f9  ~~                                                                 
    f10            0.107 0.047 2.253 0.024 0.372 0.372
    f11            0.035 0.033 1.075 0.282 0.119 0.119
  f1 0 ~~                                                                
    f11            0.124 0.051 2.451 0.014 0.252 0.252
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　３）共分散構造分析 
 　因子分析により因子の弁別妥当性、収束妥当性が想定通りであることが確認でき 

たため、「旅行創造意図」を被説明変数として共分散構造分析を行った。以下図表49は結
果をまとめたものである。 
　消費者特性として、Hc-1からHc-4の仮説が採択された。一方で旅行先の要因について
は、多重共線性の可能性を考慮し、因子の削除など様々な検討を行ったものの、仮説自体
は採択されなかった。なおHd-1の「旅行先の近さ」について負に有意となった。 

図表49　共分散構造分析の結果 

注）***:0.1%水準で有意 **:5%水準で有意 *:10%水準で有意 
N=159, CFI=0.903, RMSEA=0.060, SRMR=0.063, AIC=11940.372, BIC=12305.571 

以下で具体的な仮説と採択の有無について述べる。 
Hc-1(+)「旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は正で有意であり（Estimate=0.128、p=0,053）、Hc-1は支持された。 

Hc-2(+)「旅行への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は正で有意であり（Estimate=0.485、p=0.000）、Hc-2は支持された。 

Hc-3(+)「SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は正で有意であり（Estimate=0.157、p=0.061）、Hc-3は支持された。 

Hc-4(+)「一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は正で有意であり（Estimate=0.124、p=0.025）、Hc-4は支持された。 

Hc-5(+)「現地交流への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 

仮説番号 仮説 因子 Estimate Std.Err Z-value P(>|z|) 検定結果

Hc-1(+) 旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意
図には正の相関がある

旅行比較サイ
トの使用経験

0.128 0.066 1.937 0.053* 採択 
(10%水準）

Hc-2(+) 旅行への態度と旅行創造意図には正の相
関がある

旅行への態度
の高さ

0.485 0.121 4.020 0.000*** 採択 
(0.1%水準）

Hc-3(+) SNSでの情報探索能力と旅行創造意図に
は正の相関がある

SNSで情報探
索するか

0.157 0.084 1.873 0.061* 採択 
(10％水準)

Hc-4(+) 一人旅への態度と旅行創造意図には正の
相関がある

一人旅が好き
か

0.124 0.056 2.238 0.025** 採択 
(5％水準)

Hc-5(+)
現地交流への態度と旅行創造意図には正
の相関がある

現地交流への
態度 0.042 0.061 0.681 0.496 棄却

Hc-6(+) 身近な旅行コミュニティの有無と旅行創
造意図には正の相関がある

身近な旅行コ
ミュニティの
有無

0.144 0.098 1.464 0.143 棄却

Hd-1(+) 旅行先の近さと旅行創造意図には正の相
関がある

旅行先の近さ -0.209 0.081 -2.575 0.010
棄却 

(5%水準で 
負に有意)

Hd-2(+)
旅行先への知識量と旅行創造意図には正
の相関がある

旅行先への知
識量 0.255 0.171 1.496 0.135 棄却

Hd-3(+) 旅行先の観光スポットの多さと旅行創造
意図には正の相関がある

旅行先の観光
スポットの多
さ

-0.144 0.094 -1.529 0.126 棄却

Hd-4(+)
旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図に
は正の相関がある

旅行先の宿泊
先の多さ -0.131 0.085 -1.546 0.122 棄却
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係数は有意とならず（Estimate=0.042、p=0.496）、Hc-5は棄却された。 

Hc-6(+)「身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は有意とならず（Estimate=0.144、p=0.143）、Hc-6は棄却された。 

Hd-1(+)「旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は負で有意であり（Estimate=-0.209、p=0.010）、Hd-1は棄却された。 

Hd-2(+)「旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は有意とならず（Estimate=0.255、p=0.135）、Hd-2は棄却された。 

Hd-3(+)「旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は有意とならず（Estimate=-0.144、p=0.126）、Hd-3は棄却された。 

Hd-4(+)「旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正の相関がある」 
係数は有意とならず（Estimate=-0.131、p=0.122）、Hd-4は棄却された。 

２　サイト特性 
　１）コンジョイント分析 

旅行作成サイトに関するHs-1～Hs-3の仮説について、コンジョイント分析を行うこととし
た。調査に用いた直交表は以下図表50の通りである。またこの直交表に基づいてプロファ
イルを作成した。 

図表50　直交表 

　図表51はアンケート画面で示したプロファイル内の各用語についての説明画像である。
また実際に作成したアンケートの一部を図表52に示す。 

プロファイル名
Hs-1. 

ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞの存在
Hs-2. 

ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能の存在
Hs-3. 

参考情報の存在
A ある ない ある
B ない ある ある
C ない ない ない
D ある ある ない
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図表51　各用語の説明画像 

 

図表52　コンジョイント分析アンケートの一部 

 

　調査票とそれぞれの平均、分散をまとめたものを図表53に示す。なお調査には５段階の
リッカート尺度を用いた。また各プロファイルへの回答の平均と分散を折れ線グラフにし
たものを図表54に示す。回答の平均を見るとAが最も高く、ついでB、Dが高い結果となっ
た。一方でCの平均値が他に比べ大きく下がっているが、このプロファイルCがインセン
ティブやコンサルティング機能、参考情報を一切もたないサイトを示していることが要因
であると考えられる。 
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図表53　調査票と集計平均・分散 

図表54　コンジョイント分析　各プロファイルの平均と分散 

 

　続いてコンジョイント分析に用いた項目についてのマニピュレーションチェックを行っ
た。その際に用いたアンケート画像と結果を図表55～60に示す。全項目について「とても
そう感じた」「そう感じた」が半数以上を占めており、結果は良好であったと言える。 

図表55　マニピュレーションチェック【「インセンティブ」が「ある」画像】 

 

プロファイル名 調査票の内容 平均 分散

A 「ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ」ある・「ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能」ない・「参考情報」ある 3.230 1.119

B 「ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ」ない・「ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能」ある・「参考情報」ある 3.013 1.434

C 「ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ」ない・「ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能」ない・「参考情報」ない 1.509 0.967

D 「ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ」ある・「ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能」ある・「参考情報」ない 3.107 1.152

各
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ﾛﾌ
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均

・
分

散
の

値

0.000
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4.000

A B C D

1.1520.967
1.434

1.119

3.107

1.059

3.013
3.23

平均 分散
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図表56　「インセンティブ」が「ある」とどれくらい感じたか(n=159) 

 

図表57　マニピュレーションチェック【「コンサルティング機能」が「ある」画像】

 

図表58　「コンサルティング機能」が「ある」とどれくらい感じたか(n=159) 
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図表59　マニピュレーションチェック【「参考情報」が「ある」画像】 

 
図表60　「参考情報」が「ある」とどれくらい感じたか(n=159) 

 

以下の図表61はコンジョイント分析の結果を表にしたものである。 
図表61　コンジョイント分析結果 

注)データ数N＝159 決定係数:0.503, 自由度修正済決定係数:0.3342 
***:0.1%水準で有意 **:1%水準で有意 *:5%水準で有意 .:10%水準で有意 

　以下に仮説と採択の有無について記す。また図表62において結果のパス図を示す。 
Hs-1「インセンティブ機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある 
係数は正で有意であり（Estimate=0.909、t=10.904、p=0.000778）、Hs-1は支持された。 
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説明変数 係数 標準偏差 ｔ値 ｐ値 検定結果
(Intercept) 1.794 0.530 3.382 7.78E-4 ***

Hs-1：ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞの有無 0.909 0.083 10.904 < 2E-16 ***
採択 

(0.1%水準)
Hs-2：ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能
の有無 0.689 0.083 8.263 1.44E-15 ***

採択 
(0.1%水準)

Hs-3：参考情報の存在 0.814 0.083 9.772 < 2E-16 ***
採択 

(0.1%水準)
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Hs-2「コンサルティング機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある 
係数は正で有意であり（Estimate=0.689、t=8.263、p=2e-16）、Hs-2は支持された。 

Hs-3「参考情報の存在と旅行創造意図には正の相関がある 
係数は正で有意であり（Estimate=0.814、t=9.772、p=2e-16）、Hs-1は支持された。 

図表62　コンジョイント分析　結果パス図 

 

注)***:0.1%水準で有意 **:1%水準で有意 *:5%水準で有意 .:10%水準で有意 
実線は採択、破線は棄却を示す 

旅行創造意図ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能 
の存在

参考情報の 
存在

ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞの 
存在

Hs-1(+)0.909 ***

Hs-2(+)0.689 ***

Hs-3(+)0.814 ***
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３　分析結果のまとめ 
　以下の図表63に仮説の検定結果をまとめ示した。既存の研究と比較して、新たな旅行関連サー
ビスの事例や最近の先行研究の内容を踏まえた研究ができたのではないかと考える。相関自体は
高くはないものの、採択された仮説も複数あり、新たな知見を得ることができた。また、棄却さ
れた仮説の中には負で有意だった仮説などもあり、その原因について考察することでより意義の
ある研究になると考える。 

図表63　仮説検定結果まとめ 

分類 仮説番号 仮説 仮説の出所
推定値と仮説の

検定結果

消 
費 
者 
特 
性 

Hc-1(+)
旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図に
は正の相関がある

戸田ら(2014) 採択(10%水準）

Hc-2(+)
旅行への態度と旅行創造意図には正の相関が
ある

中村(2019 
戸田ら(2014) 採択(0.1%水準）

Hc-3(+)
SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正
の相関がある

斎藤(2015) 採択（10％水準）

Hc-4(+)
一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関
がある

中村(2019 
戸田ら(2014) 採択（5％水準）

Hc-5(+)
現地交流への態度と旅行創造意図には正の相
関がある

林,藤原(2008) 棄却

Hc-6(+)
身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意
図には正の相関がある

高井(2014) 棄却

旅 
行 
先 
決 
定 
要 
因

Hd-1(+)
旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関が
ある

中村(2011) 棄却(5%水準で 
負に有意)

Hd-2(+)
旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相
関がある

山本(2016) 棄却

Hd-3(+)
旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図
には正の相関がある

独自 棄却

Hd-4(+)
旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正
の相関がある

独自 棄却

Hd-5(+)
旅行先の交通機関の充実度と旅行創造意図に
は正の相関がある

独自 検証不可

サ 
イ 
ト 
特 
性

Hs-1(+)
インセンティブ機能の存在と旅行創造意図に
は正の相関がある

濱岡(2007) 採択(0.1%水準)

Hs-2(+)
コンサルティング機能の存在と旅行創造意図
には正の相関がある

独自 採択(0.1%水準)

Hs-3(+)
参考情報の存在と旅行創造意図には正の相関
がある

独自 採択(0.1%水準)
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　以下図表64に仮説検定結果のパス図を示す。なお実線は採択、破線は棄却を示す。 

図表64　仮説検定結果のパス図

注)***:0.1%水準で有意 **:5%水準で有意 *:10%水準で有意 
実線は採択、破線は棄却を示す 

旅行作成意図

旅行先の 
近さ

旅行先への 
知識量

観光スポットの
多さ

宿泊先の 
多さ

交通機関の 
充実度

参考情報の 
存在

旅行比較ｻｲﾄの 
使用経験

旅行への 
態度

SNSでの 
情報探索能力

一人旅への 
態度

現地交流への 
態度

身近な旅行 
ｺﾐｭﾆﾃｨの有無

Hc-1(+) 0.128 * 採択

Hc-2(+) 0.485 *** 採択

Hc-3(+) 0.157 * 採択

Hc-4(+) 0.124 ** 採択

Hd-1(-) -0.209 ** 
棄却(負に有意)

Hd-2(+) 0.255 棄却

Hd-3(+) -0.144 棄却

Hd-4(+) -0.131 棄却

Hd-5(+)  
検証不可

Hs-1(+) 0.909 *** 採択 

Hc-5(+) 0.042 棄却

Hc-6(+) 0.144 棄却

Hs-2(+) 0.689 *** 採択 

ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞ機能 
の存在

ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞの 
存在

Hs-3(+) 0.814 *** 採択 
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８章　考察 
　この章では、それぞれの仮説の検証結果について得られたことについて考察する。 
１　分析結果の考察 
　１）消費者特性 

Hc-1(+)「旅行比較サイトの使用経験と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（10％水準） 
　　戸田ら(2014)によれば、調査当時は旅行に行く際の情報収集の手段として各種のホー
ムページや口コミサイトが活用されていた。現在では以前より旅行サイトが充実してお
り、そうした旅行サイトの充実が旅行創造意図に影響を与える可能性があるとして立てた
仮説が採択された。旅行比較サイトを利用する中でより自らのニーズに即したプランを立
案したいと考える人が多いと考えられる。 

Hc-2(+)「旅行への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（0.1％水準） 
　戸田ら(2014)によると、旅行が好きな人は国内旅行において、宿泊旅行も日帰り旅行も
よく行っているという大学生への調査結果をまとめている。そこで旅行が好きな人はより
自ら旅行を作成する可能性が高いと考え立てた仮説が採択された。旅行が好きな人ほどよ
りプランに縛られない自由な旅行計画を求めているものと考えられる。 

Hc-3(+)「SNSでの情報探索能力と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（10％水準） 
　斎藤(2015)によると、調査当時は有料の旅行ガイドブックなど有益な情報源として認識
され、SNS上の情報は回答者の25%前後しか有益と評価していなかった。しかし、スマー
トフォンやSNSのシェアが拡大した現在、SNSが主要な情報源となっている可能性が高い
ため、設定した仮説が採択された。ガイドブックなどには載らないよりニッチな情報を
SNSで得た人々が、自らプランを立てたいと考えていると考察される。 

Hc-4(+)「一人旅への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（5％水準） 
　中村（2019）によると近年男女ともに一人旅をする旅行者が増加しており、既存のツ
アーなどの旅行商品ではなく独自で作成する旅行であれば、広く知られていない場所に足
を運ぶことや滞在する期間も調整することができるとして設定した仮説が採択された。同
伴者に気遣いせずに旅行ができる一人旅において、ツアーなどよりもさらに高い自由度を
持った旅行を企画したいという人が多いのではないかと推察される。 

Hc-5(+)「現地交流への態度と旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却 
　林、藤原（2008）によると個人手配旅行者は「現地交流」と「意外性」への動機が強い
ため個人手配旅行者の旅行作成を促す可能性を考慮し設定した当仮説は棄却された。現地
交流は自ら旅行プランを作成せずともツアー旅行などでも十分達成しうることが要因と考
えられる。 
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Hc-6(+)「身近な旅行コミュニティの有無と旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却 
　高井（2014）によると、旅行に行かなかった消費者が旅行に行くようになる要因に身近
な他者の経験を挙げており、また、濱岡（2007）によると、消費者の創造と開発の動機に
おいてコミュニティの重要性を指摘していることから設定した仮説が棄却された。身近な
旅行コミュニティは旅行を計画する際には動機となったり情報源となる可能性はあるが、
それが必ずしも旅行を一から作るという意図にはつながらないと考察される。 

　２）旅行先決定要因 
Hd-1(+)「旅行先の近さと旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却（ただし５％水準で負に有意） 
　中村（2019）によると、若者の海外旅行先はアジア諸国など距離的に近い地域が増加し
ており、近い旅行先の方が若者の旅行経験が多く、旅行計画を自ら作成する可能性が高ま
ると考え設定した仮説が棄却され、負に有意という結果になった。近い目的地であるほど
価格も安いため、既存のプランで手軽に旅行したいという人が多いと考えられる。補足と
して、その他の仮説との多重共線性の問題が発生している可能性も検討し、分析段階で試
行錯誤を行なったが、負に有意という結果が得られた。 

Hd-2(+)「旅行先への知識量と旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却 
　山本（2016）の研究結果から、旅行対象の地域に関して関心を持ち、情報を収集してい
ることが旅行創造意図に影響があると考えた仮説が棄却された。旅行先の環境や情勢は旅
行創造意図には特段関係はない。またSNS等の普及により、簡単に観光地の情報を得られ
ることから特段知識量の差は問題ではない可能性が考えられる。 

Hd-3(+)「旅行先の観光スポットの多さと旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却 
　既存のツアーなどでは消費者の細かいニーズに適合することは難しく、観光スポットが
多くなるほど個人によって訪れたい場所や滞在期間などに差が生じやすくなり、旅行創造
意図が高まると考え、設定した当仮説は棄却された。 

Hd-4(+)「旅行先の宿泊先の多さと旅行創造意図には正の相関がある」 
：棄却 
　先述の観光スポットと同様に旅行作成に大きな影響を与えうるのがホテルや旅館といっ
た宿泊先であると考え設定した当仮説が棄却された。 

Hd-5(+)「旅行先の交通機関の充実度と旅行創造意図には正の相関がある」 
：検証できず 
　首都圏や大阪・京都の関西圏のように鉄道やバスが張り巡らされていれば目的地への移
動も容易になり、旅行作成を促すと考えたことから以下の仮説を設定した。しかし探索的
因子分析の段階で当項目を削除したため、検証できなかった。 
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　３）サイト特性 
Hs-1(+)「インセンティブ機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（0.1％水準） 
　濱岡（2007）より創造活動によって何らかの利益が見込まれる場合、創造活動が活発に
なるなどの影響がある可能性が考えられるために設定した当仮説が採択された。何かしら
のインセンティブがあるほど、既存のツアーに参加するのではなく自ら旅行を作りたいと
考える人が多いと推察される。 

Hs-2(+)「コンサルティング機能の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（0.1％水準） 
　既存の旅行関連サイトの改善点として旅行代理店の機能を追加し、オンラインでのコン
サルティング機能の提供が旅行創造意図に影響を与えると考え設定した仮説が採択され
た。 

Hs-3(+)「参考情報の存在と旅行創造意図には正の相関がある」 
：採択（0.1％水準） 
　旅行の計画を作成する時に数多くのサイトを遷移し検索するのではなく、ワンストップ
で情報収集から旅行計画の作成、予約まで行えるような設計にすることで旅行創造意図を
促進することができると考え、設定した仮説が採択された。 
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９章　まとめ 
　本章では、これまでの内容をまとめつつ、旅行作成サイトに対する提言を行う。 

１　本研究のまとめ 
　本研究を振り返る。本研究の目的は、大学生の出費内訳で「旅行合計費用」が131,508円と他の
支出に比べて1位であったという調査をもとに、trippieceのような旅行作成サイト、さらには楽天
トラベルやじゃらんnetといった旅行サイトの台頭によって、旅行創造意図にどのような影響があ
るのかを調査分析し、旅行作成サイトのさらなる普及に向けての提言をまとめるというもので
あった。１章では本研究の目的を明確にし、２章では事例研究として旅行作成サイトtrippiece、さ
らに楽天トラベルやじゃらんnetなど旅行サイト6社を紹介した。３章では当研究に関わる先行研
究を紹介し、４章ではヒアリング結果をまとめ分析した。５章ではそれらをもちいて仮説を設定
し、６章では調査手法とアンケート結果の単純集計を実施、７章では共分散構造分析、コンジョ
イント分析を用いて調査結果を分析し、仮説を検証した。８章では各仮説について分析によって
導出された結果から考察を行った。 

２　提言 
　６章の単純集計において、旅行創造意図について「パッケージツアーなどにはない新しい旅行
計画を立てたいと思う」や「旅行計画は部分的に新しく作成したいと思う」という質問に対し
て、「とてもあてはまる」もしくは「あてはまる」と答えた人は前者が約62%、後者が約70%と過
半数を超えていた。しかし旅行作成サイトであるtrippieceを知っていると答えた人は全体の5%の
みであった。またtrippieceで「旅行を作成したいと思うか」、「使ってみたいと思うか」という質
問に対しては、「とてもあてはまる」もしくは「あてはまる」と答えた人より「あてはまらない」
「まったくあてはまらない」と答えた人のほうがどちらも多い結果となった。つまり旅行創造意
図を持つ人が多いにも関わらず、そのニーズを満たすはずのtrippieceは知名度が低く、また使いた
いと思う人も少ないのである。これを解決すべく提言をまとめる。 
　旅行創造意図をもつ消費者の特性について、共分散構造分析から「旅行比較サイトの使用経
験」「旅行への態度」「SNSでの情報探索能力」「一人旅への態度」が挙げられた。そこでまず
１つ目の提言としてSNSの活用が考えられる。具体的にはInstagramやTwitter、YouTubeなどに
SNSアカウントを作成し、実際に開催されたり企画されている旅行をSNSで紹介するというもの
である。旅行が好きで、SNSで頻繁に情報を集めている人は、旅行についての情報を得るため
に、旅行に関するアカウントをフォローしたり、観光スポットなどをハッシュタグで検索したり
して情報を収集していると考えられる。実際、４章のヒアリング調査ではよく「＃夕日」で検索
をしているという回答もあった。そうした人々に、まずはtrippieceを知ってもらい知名度を高め、
サイトへの流入を図る必要がある。その入口として、SNSの活用は有効であると考えられる。ま
た特にその投稿内容として一人旅への需要喚起がより有効であると考えられる。 
　さらに、trippieceを運営する会社は、RETRIPという旅行に関するオウンドメディアを運営して
いる。こうした記事を自ドメイン内で配信するだけではなく、Yahoo!ニュースやLINEニュースと
いったニュースサイトに配信し、知名度を高めていく手法も考えられる。 
　例えば株式会社iDが運営する「TRIPPING!（トリッピング）」という旅情報サイトがある。タ
イ、ベトナムなど東南アジア、東アジアに住む現地レポーターやコラムニストが執筆した記事を掲
載しており、これらの記事はLINE株式会社が運営するニュースサイト「livedoorニュース」に配
信されている。図表65はTRIPPING!のホームページ、図表66はlivedoorニュースにおける記事であ
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る。この会社は旅行業を行っているわけではないが、こうしたニュースサイトにRETRIPの記事を
配信し、記事内にtrippieceでの旅行事例を掲載するといった手法が考えられる。 

図表65　TRIPPING! ホームページ

出所）TRIPPING!, 「タイの旅情報サイト | TRIPPING!」, https://tripping.jp/asean/thailand, 
(2020年11月5日閲覧) 

図表66 TRIPPING! 記事ページ（livedoorニュース）

 
出所）livedoorニュース, 「運河ボートで行くバンコクローカル散策！～黄金の丘 参拝と絶品パッ
タイ～」,TRIPPING!, https://news.livedoor.com/article/detail/12319166/, (2020年11月5日閲覧) 
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　コンジョイント分析の結果から旅行作成サイトには「インセンティブ」「コンサルティング機
能」「参考情報」が必要であることがわかった。 
　インセンティブという面においては、旅行を企画し実際に開催された際の金銭的な報酬だけで
なく、会員グレードのような制度を構築し、グレードに応じて価格優遇やノベルティグッズの付
与など非金銭的な報酬も考えられる。 
　コンサルティング機能に関しては、例えば２章で挙げたHISのオーダーメイドデスクのように、
旅行代理店と連携し、リアルタイムで旅行の専門家とチャットをしながら旅行企画を立案できる
といった機能が考えられる。 
　またほかにも、実際に近年旅行者向けに旅行プランを提案するサービスが立ち上げられた例も
ある。図表67はWebサイト「AVA Travel」のホームページである。AVA Travelはユーザーの性格や
旅行の条件からAIが適した旅行先を提案してくれるサービスである。このサービスは旅行比較サ
イトのように、複数のサイトの情報を自動収集しながらも、選択肢が多くなりすぎないようにAI
が候補を選定することで利便性を確保している。さらに、旅行プランの提案以外にも旅行先情報
の閲覧・保存や予約までワンストップで行うことができる。 
　参考情報については、過去の他の人が立案した企画内容が閲覧できることはもとより、国や観
光地ごとに体系的に観光スポットやグルメ情報が閲覧できるシステムの構築が具体例として考えら
れる。 

図表67 AVA Travel トップページ 

 
出所）AVA Travel, https://travel.ava-intel.com,（2020年11月5日閲覧） 

　ゆえに、trippieceが知名度を高め、その利用率を高めるためには、SNSの活用、オウンドメディ
アだけでなく、記事の外部配信、旅行作成者への金銭的、非金銭的なインセンティブの付与、旅
行代理店との提携やAI技術活用も含めたコンサルティング機能、参考情報を体系的に閲覧できる
仕組みの構築が必要であるといえる。 
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３　本研究の限界と今後の課題 
　本研究では旅行先決定要因に関する仮説が全て棄却となってしまった。この原因は旅行先決定
要因に関する仮説設定の段階で先行研究に基づいていない仮説が多くなってしまったことや仮説
の内容及び質問の内容がやや具体性に欠けていたためであると思われる。具体的には、観光スポ
ットの多さや宿泊先の多さ、交通機関の充実度などは一概に定義しづらく、回答者によって設問
内容の捉え方に差が生じてしまった可能性が考えられる。従って、定量的に示すことができる仮
説の設定や明快な説明が必要であった。 
　また、７章で先述の通り、分析段階において相互の相関が高い因子があったものの、原因の究
明や修正が行えなかった点があった。従って、この点について詳細な分析の必要があると考え
る。 
　今後、先行研究を調査し、旅行創造意図と関連が見込めそうな事象を発見することによって、
旅行先決定要因に属する因子に関して分析を行っていきたい。それにより、企業側が取るべき行
動について、より具体的な提言を行うための知見が獲得できると考える。 
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付属資料 
　アンケートに使用した調査票画像 
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　共分散構造分析の単純集計結果(N=159) 
・旅行比較サイトの使用経験 

 

・旅行への態度 
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7.55%

20.75%
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1.26%

11.32%

25.16%

41.51%

20.75%

 [パッケージツアーなどにはない新しい旅行計画を立てたいと思う]
 [旅行計画は部分的に新しく作成したいと思う]
 [旅行計画を新しく作成したいとは思わない。]
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2.52%1.89%0.63% 0%
3.14%2.52%

36.48%

57.86%

0%1.26%

8.81%

40.25%

49.69%

 [旅行が好きだ]  [機会があれば旅行したいと思う]  [旅行をするのは好きではない]
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・SNSでの情報探索能力 

 

・一人旅への態度 
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 [SNSで日常的に情報収集する]  [SNSを時々情報源として利用する]
 [SNSでは何かを調べることはない]
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28.3%
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17.61%

 [一人旅が好きだ]  [機会があれば一人で旅行したい]  [一人旅が好きではない]
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・現地交流への態度 

 

・身近な旅行コミュニティの有無 
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 [旅行先での現地交流が好きだ]  [旅行先で出会った人と仲良くなることがある]
 [旅行先での現地交流を好まない]
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 [周囲に旅行が好きな人が多いと感じる]  [友人や家族がよく旅行に行く]
 [友達や家族はあまり旅行に行かない]
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・旅行先の近さ 

 

・旅行先への知識量 
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 [旅行先は近いほうが良い]  [旅行先は、どちらかといえば近いほうがいい]
 [旅行先は遠いほうが良い]
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 [環境や情勢を理解している場所を訪れたい]
 [聞いたことがある場所や断片的な情報を持つ場所を訪れたい]
 [未知の場所を訪れたい]
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・旅行先の観光スポットの多さ 

 

・旅行先の宿泊先の多さ 
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 [名所や史跡など観光スポットが多い場所を訪れたい]
 [旅行先に名所や史跡など観光スポットがあれば訪れたいと思う]
 [名所や史跡などの観光スポットをあまり訪れたいと思わない]
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 [旅行先は宿泊先の選択肢が多い場所が良い]  [宿泊先はいくつかの選択肢から選びたい]
 [旅行先は宿泊する場所があればよい]
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・旅行先の交通機関の多さ 

 

コンジョイント分析のプロファイル画像 
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 [旅行先では電車やバス、タクシーなどで自由にめぐりたい]
 [旅行先ではいくつか交通手段に選択肢がある方が良い]
 [旅行先は交通手段があり、目的地に到着できれば良い]
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